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ABSTRAK 
Nama    :   Munirah 
Nim     :   10200113114 
Judul Skripsi              :  Faktor-Faktor Yang Memengaruhi Konsumen    
Berbelanja Busana Muslim Produk Rabbani di 
Makassar Perspektif Islam 
Penelitian ini bertujuan untuk untuk mengetahui dan menjelaskan 
pengaruh dari variabel harga, lokasi, kualitas produk, kelengkapan produk, 
promosi, pelayan dan kenyamanan terhadap keputusan belanja konsumen pada 
Toko Rabbani cabang Makassar, yang terletak di Jl Sam ratulangi dan Urip 
Sumuharjo Makassar.  Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
metode kuantitatif. Data yang digunakan adalah data primer melalui penyebaran 
kusioner dan wawancara. Dengan menggunakan tehnik sampling incidental. 
sampel yang digunakan 98 responden, yang dijadikan responden dalam penelitian 
adalah konsumen yang pernah berbelanja di toko Rabbani cabang Makassar. 
Selanjutnya analisis data dilakukan secara kuantitatif dengan Analisis Regresi 
Berganda.  
Hasil penelitian ini menunjukan bahwa Variabel harga, lokasi, kualitas 
produk, kelengkapan produk, promosi pelayanan dan kenyamanan secara simultan 
berpengaruh signifikan terhadap keputusan belanja pada Toko Rabbani cabang 
Makassar. Secara parsial menunjukan bahwa variabel harga, kualitas produk, dan 
promosi berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan belanja produk 
Rabbani di Makassar, sedangkan varabel lokasi, kelengkapan produk, pelayanan, 
dan kenyamanan belanja tidak berpengaruh terhadap keputusan belanja produk 
Rabbani di Makassar.  
Implikasi  penelitian, hal ini menunjukan bahwa harga yang ditetapkan 
sudah sesuai dengan keinginan konsumen dan memiliki kualitas produk yang 
baik, serta promosi Rabbani cukup menarik sehingga mampu memengaruhi 
konsumen berbelanja. Namun, lebih mengevaluasi terkait masalah lokasi 
kelengkapan produk, meningkatkan pelayanan dan menciptakan suasana yang 
lebih nyaman untuk menarik konsumen dalam berbelanja di toko Rabbani 
Makassar.  
Kata Kunci : Harga, Lokasi, Kualitas Produk, Kelengkapan Produk, 
Promosi, Pelayanan, Kenyamanan dan Keputusan Belanja. 
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BAB I 
         PENDAHULUAN 
A.   Latar Belakang 
Indonesia merupakan mayoritas penduduk muslim, sehingga pangsa pasar 
dari perusahaan yang berbasis syariah seperti busana muslim, memiliki pangsa 
pasar yang cukup besar  (Nasir, 2011). Selain itu memakai busana muslim untuk 
menutup aurat merupakan suatu kewajiban yang harus dijalankan sebagai bentuk 
ketaatan kepada Allah Swt. Dan lebih mendekatkan diri kepada kepada-Nya. 
Sebagaimana dalam firman-Nya QS An-Nur/24:31(ar-Rusdi Departemen Agama 
RI, 2000). 
                         
                          
                          
                       
                     
                         
             
Terjemahan :  
Dan katakanlah kepada para perempuan yang beriman, agar mereka menjaga 
pandangannya, dan memelihara kemaluannya dan janganlah menampakkan 
perhiasannya (auratnya) kecuali yang biasa terlihat. Dan hendaklah mereka 
menutup kain kerudung kedadanya dan janganlah menampakkan perhiasan 
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(auratnya) kecuali kepada suami mereka, atau ayah mereka, ayah suami 
mereka, atau putera-putera mereka, atau saudara laki-laki mereka, atau 
putera-putera saudara laki-laki mereka, atau putera-putera saudara 
perempuan, para perempuan sesama islam mereka, atau hamba sahaya yang 
mereka miliki, atau para pelayan laki-laki tua yang tidak mempunyai 
keinginan (terhadap perempuan) atau anak-anak yang belum mengerti tentang 
perempuan. 
Penjelasan ayat diatas menjelaskan tentang kewajiban seorang wanita 
muslim untuk menutup auratnya dengan menggunakan kain kedadanya kecuali 
terhadap muhrimnya yang terdiri dari sebelas hubungan darah dalam keluarga. Kain 
yang dimaksud dalam ayat ini adalah busana muslim, seperti pakaian dress, jilbab, 
rok panjang, baju lengan panjang, dan lainnya yang dapat menutup aurat wanita. 
Selain perempuan muslim, laki-laki muslim pun danjurkan untuk menggunakan 
pakaian yang menutupi aurat, dengan menggunakan busana muslim. Sebagaimana 
dijelaskan dalam sebuah hadis Rasulullah Saw., sebagai berikut (HTI : 2017). 
 َص ِ َّللَّ ُلُسَر َّرَم َِّنَإف ََكذَِخف ِ طغ ََلَقف ٌةَخِرَخ ُُهذَِخفَو ٍلُجَر َىلَع َمَّلسَو هَْيلَع ُ َّاللَّ َّل  ََكذَِخف
 َّر ِلُج ِِهتَرْوع ْنِم   
Artinya : 
Rasulullah Saw., tengah melintas di depan seorang lelaki yang pahanya 
terbuka beliau pun bersabda “tutuplah pahamu, sesungguhnya paha seorang 
laki-laki termaksud auratnya. 
 ِهَِتبْكٌرَو ِِهت َّرُس 
Artinya : 
 “Aurat laki-laki adalah pusat hingga lututnya”. (HR. Daruqhutny dan 
Baihaqi) 
Bisnis busana muslim merupakan salah satu usaha yang sangat cepat 
perkembangannya di Indonesia. Selain didukung oleh jumlah penduduk muslim 
yang mayoritas, juga ditunjang oleh model yang terus berkembang dan variatif. 
Dengan demikian, terjadi peningkatan permintaan terhadap busana muslim, yang  
diiringi dengan peningkatan usaha-usaha yang bergerak dibidang ritel busana 
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muslim di berbagai kota yang ada di Indonesia. Tidak terkecuali di kota Makassar 
yang sangat marak dengan bisnis ritel busana muslim. Sehingga  Indonesia masih 
perlu untuk meningkatkan pemahaman dan kesadaran akan produk dan jasa halal 
maupun gaya hidup halal dilingkungan pemerintah, swasta, berbagai lembaga dan 
organisasi sebagaimana posisi Indonesia sebagai negara muslim terbesar di dunia 
(Sofyan, 2011:52).  
Perkembangan bisnis ritel untuk beberapa tahun terakhir di Indonesia, pada 
tahun 2011 mengalami pertumbuhan sebesar 10-15% pertahun dengan jumlah 
usaha ritel sebanyak 18.152 yang tersebar hampir diseluruh kota di Indonesia, yang 
diikuti dengan pertumbuhan penjualan. Kemudian di tahun 2012 diperkirakan 
pertumbuhan ritel masih sama yaitu 10-15% (Tafdhilah, 2015:1). Pada tahun 2013 
Asosiasi Pengusaha Ritel Indonesia (Aprindo) memperkirakan, omzet ritel modern 
diperkirakan tumbuh 10% – 11%, dengan total penjualan mencapai Rp150 triliun, 
dan pada tahun 2014 Pertumbuhan sektor ritel diperkirakan meningkat sejalan 
dengan proyeksi pertumbuhan ekonomi domestik yang lebih baik (Nurhikmat, 
2014). Menurut Asosiasi Perusahaan Ritel Indonesia (Aprindo) total nilai penjualan 
ritel pada 2015 sebesar Rp 181 triliun dan diprediksi akan tembus Rp 200 triliun. 
Pada tahun 2016 terakhir, terjadi peningkatan penjualan sekitar 10 persen pada 
industri ritel nasional. Peningkatan ini terjadi sejalan dengan perbaikan 
perekonomian Indonesia pada tahun ini (Kompas, 2016). 
Fenomena tersebut menggambarkan bahwa persaingan bisnis ritel semakin 
ketat. Banyak bisnis ritel yang berkembang di negara kita sehingga menimbulkan 
persaingan yang sangat ketat. Perkembangan bisnis ritel kedepannya akan terus 
berkembang jika dilihat dari perkembangan dan perilaku masyarakat dan kemajuan 
tehnologi akan membuat masyarakat menyukai kepraktisan dalam berbelanja.  
4 
 
 
 
Besarnya target pasar menjadi salah satu alasan mengapa begitu mudahnya 
trend fashion muslim ini tumbuh dengan pesat. Sehingga, Indonesia bisa menjadi 
kiblat fashion muslim dunia. Kondisi ini tentu harus dimanfaatkan sebagai peluang 
untuk mencuri perhatian internasional dengan mengembangkan industri busana 
muslim di Indonesia. Dengan meningkatnya pertambahan usaha tersebut, menuntut 
persaingan dalam dunia usaha khususnya dibidang ritel busana muslim yang 
semakin ketat, membuat para pengusaha mencari strategi yang tepat untuk 
memasarkan produknya. Salah satu cara yang ditempuh untuk memengaruhi 
keputusan konsumen dalam membeli atau berbelanja sebuah produk dengan 
mengolah elemen dalam bauran pemasaran.  
Pengelolaan bauran pemasaran dalam menjalankan sebuah bisnis akan 
sangat memengaruhi konsumen untuk memilih atau berbelanja suatu produk yang 
ditawarkan oleh perusahaan. Minat beli atau belanja diperoleh dari suatu proses 
belajar dan pemikiran yang membentuk suatu persepsi. Menurut Rahma Minat 
membeli ini menciptakan motivasi dan keinginan yang sangat kuat yang pada 
akhirnya pembeli harus mengaktualisasikan kebutuhan yang ada dibenaknya itu 
(Ghanimata, 2013).  
Dengan demikian dalam persaingan bisnis menuntut perusahaan harus 
mampu bersikap dan bertindak cepat dan tepat dalam menghadapi persaingan di 
lingkungan bisnis yang bergerak sangat dinamis dan penuh dengan ketidakpastian. 
Oleh karena itu, setiap perusahaan dituntut bersaing secara kompetitif dalam hal 
menciptakan dan mempertahankan pembeli atau konsumen yang loyal. Menurut 
Handy Irawan bahwa perilaku konsumen Indonesia memiliki karakter unit yaitu 
berpikir jangka pendek, tidak terencana, suka berkumpul, gagap teknologi, orientasi 
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pada konteks, gensi, kuat di sub kultur, kurang peduli lingkungan dan religious 
(Astogini dkk, 2011:1). 
Disinilah setiap perusahaan memiliki visi dan misi dalam mencapai target 
perusahaan. Dalam literatur ilmu ekonomi konvensional dapat disimpulkan bahwa 
untuk mencapai tujuan-tujuan perusahaan salah satu cara yang dapat ditempuh 
seperti, dengan mengelolah elemen-elemen dalam bauran pemasaran, mulai dari 
perancangan produk, penetapan harga, promosi dan lainnya untuk memasarkan 
produk atau jasa demi mencapai tujuan perusahaan (Sunyoto, 2014:60).  Dalam 
literatur islam untuk mencapai tujuan pemasaran marketer syariah bukan hanya 
dituntut untuk mengelolah elemen pemasaran, namun juga berorientasi pada empat 
hal yaitu inovasi, efisiensi, servis serta responsibilitas yang dilandasi dengan etika-
etika yang sesuai dengan syariah Islam (Kartajaya dan Sula, 2006:xvi).  
 Sehingga untuk memenangkan persaingan tersebut para pelaku usaha 
dituntut untuk memberikan kepuasan kepada konsumen/pelanggannya melalui 
pemasaran yang baik dengan mengelolah elemen-elemen bauran pemasaran 
(marketing mix) seefektif dan seefisien munkin, yang tidak bertentangan dengan 
aturan syariah. Sebagaimana yang dilakukan oleh Rasulullah dalam berbisnis yang 
dilandasi dengan nilai-nilai kejujuran dalam memasarkan produknya, sehingga 
digelari dengan Al-Amin (terpercaya). Sehingga untuk menarik para konsumen 
dalam berbelanja, para pebisnis muslim dituntut untuk memberikan pelayanan yang 
baik, sopan dan santun, memasarkan produk yang halal dan lengkap, harga yang 
tidak memberatkan konsumen dan memilih tempat yang strategis akan mampu 
memengaruhi konsumen untuk melakukan pembelian produk. Untuk itu dibutuhkan 
strategi pemasaran yang islami yang sesuai dengan kondisi pasar yang dihadapi.  
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 Sebenarnya pemasaran secara islami tidak jauh berbeda dengan Pemasaran 
pada umunya hanya saja, mengajarkan pemasar untuk jujur pada konsumen atau 
orang lain. Syariah berperan dalam pemasaran bermakna suatu pemahaman akan 
pentingnya nilai-nilai etika dan moralitas pada pemasaran, sehingga diharapkan 
perusahaan tidak akan serta merta menjalankan bisnisnya demi keuntungan pribadi 
saja ia juga harus berusaha untuk menciptakan dan menawarkan bahkan dapat 
merubah suatu values kepada para stakeholdersnya sehingga perusahaan tersebut 
dapat menjaga keseimbangan laju bisnisnya sehingga menjadi bisnis yang 
sustainable (Kartajaya  dan Sula, 2016).  
Makassar merupakan salah satu kota besar yang banyak bermunculan ritel 
bisnis khususnya yang menjual busana muslim. Banyaknya ritel busana muslim di 
Makassar merupakan bias dari besarnya permintaan masyarakat akan busana 
muslim. Masyarakat Indonesia secara umumnya telah mengenal trend busana 
muslim begitupun di Makassar. Dari perubahan gaya hidup dan kamajuan zaman 
tersebut telah mengangkat trend busana muslim dikalangan masyarakat Makassar. 
Banyak masyarakat yang memakai busana muslim, walaupun bukan niat untuk 
menutup aurat melainkan menjadikan trend busana dimasa sekarang. 
  Salah satu bisnis yang berbasis syariah yaitu usaha busana muslim CV 
Rabbani Asysa merupakan perusahaan busana muslim yang populer dikalangan 
masyarakat umum. Rabbani merupakan perusahaan garment yang bergerak dalam 
bidang ritel busana muslim dengan tagline Professor Kerudung Indonesia. Selain 
itu Rabbani juga merupakan salah satu perusahaan kerudung instan pertama dan 
terbesar di Indonesia dengan mengeluarkan produk andalan berupa kerudung instan 
dan produk lain yang telah dikembangkan yaitu busana muslim diantaranya kemko, 
tunik, kastun, serta perlengkapan lain seperti ciput/inner kerudung dan aksesoris. 
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CV Rabbani Asysa yang memiliki 141 cabang yang tersebar di seluruh Indonesia 
dan luar negeri. Kantor pusat Rabbani berlokasi di Bandung (www Rabbani co.id:  
2016). Salah satu cabang Rabbani berada dikota Makassar yang terbagi dua jalur 
yaitu terletak di jl Dr. Sam Ratulangi Makassar dan Jl Urip Sumuharjo serta di 
membuka konter di berbagai Mall yang berada di kota Makassar (Karmila stsore 
Manager Rabbani, Wawancara, 2016).  
Berdasarkan laporan mengenai Riset pemasaran yang dilakukan oleh Ari 
Kartini bahwa produk Rabbani dilihat dari segi harga, berada dilevel menengah 
keatas (Kartini, 2014). Sehingga masih terkesan mahal disebagian masyarakat. 
Namun produk rabbani masih tetap eksis dikalangan masyarakat hampir disemua 
usia.  Hal ini sesuai dengan informasi dari store Manager (SM) Rabbani cabang 
Makassar bahwa untuk setiap tahunnya terjadi peningkatan penjualan pada produk 
Rabbani untuk beberapa tahun terakhir omzet yang di capai pada tahun 2014 
sebesar 1,8 milliyar di tahun 2015 sebesar 2 Miliyar rupiah, kemudian di tahun 
2016 sebesar 2, 5 Miliyar (Karmila Store Manager Rabbani, Wawancara, 2016).  
Hal ini tentu tidak terlepas dari strategi pengelolaan bauran pemasaran. 
Secara teoritis menurut Kotler keputusan pembelian yang dilakukan oleh konsumen 
terhadap barang yang ditawarkan sangat dipengaruhi oleh Kualitas produk, harga, 
Promosi dan kualitas pelayanan, dalam penelitian (Weenas, 2013:616). Sedangkan 
faktor lainnya seperti variabel lokasi, kelengkapan produk, kualitas produk, harga, 
pelayanan, kenyamanan berbelanja dan promosi memengaruhi minat konsumen 
untuk berbelanja dijelaskan dalam penelitian (Natalia, 2009 :11).  Sehingga peneliti 
mencoba untuk menggabungkan semua variabel tersebut untuk menguatkan 
penelitian terhadap keputusan konsumen berbelanja busana muslim produk Rabbani 
di Makassar. Berdasarkan latar belakang tersebut, maka peneliti berusaha 
8 
 
 
 
mengungkap dan menganalisis faktor- faktor yang memengaruhi keputusan 
konsumen berbelanja pada toko Rabbani cabang Makassar. Oleh karena itu penulis 
memilih judul “Faktor Faktor Yang Memengaruhi Konsumen Berbelanja 
Busana Muslim Produk Rabbani Di Makassar”. 
B.  Rumusan Masalah 
 Berdasarkan latar belakang masalah yang telah dipaparkan maka timbul 
pokok permasalahan yang akan diteliti seperti : 
1. Apakah harga berpengaruh terhadap keputusan konsumen berbelanja busana 
muslim produk Rabbani  di Makassar ? 
2. Apakah lokasi berpengaruh terhadap keputusan konsumen berbelanja busana 
muslim produk Rabbani  di Makassar. 
3. Apakah kualitas produk berpengaruh terhadap keputusan konsumen berbelanja 
busana muslim produk Rabbani  di Makassar ? 
4. Apakah kelengkapan produk berpengaruh terhadap keputusan konsumen 
berbelanja busana muslim produk Rabbani  di Makassar ? 
5. Apakah promosi berpengaruh terhadap keputusan konsumen berbelanja busana 
muslim produk Rabbani  di Makassar ? 
6. Apakah pelayanan berpengaruh terhadap keputusan konsumen berbelanja 
busana muslim produk Rabbani  di Makassar ? 
7. Apakah kenyamanan berbelanja berpengaruh terhadap keputusan konsumen 
berbelanja busana muslim produk Rabbani  di Makassar ? 
C.  Tujuan Penelitian 
 Berdasarkan rumusan masalah yang telah dijabarkan maka tujuan dari 
penelitian sebagai berikut : 
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1.  Untuk mengetahui pengaruh harga terhadap keputusan konsumen berbelanja 
busana muslim produk Rabbani di Makassar. 
2. Untuk mengetahui pengaruh lokasi terhadap keputusan konsumen berbelanja 
busana muslim produk Rabbani di Makassar. 
3. Untuk mengetahui pengaruh kualitas produk terhadap keputusan konsumen 
berbelanja busana muslim produk Rabbani di Makassar. 
4. Untuk mengetahui pengaruh kelengkapan produk terhadap keputusan 
konsumen berbelanja busana muslim produk Rabbani di Makassar. 
5. Untuk mengetahui pengaruh promosi terhadap keputusan konsumen berbelanja 
busana muslim produk Rabbani di Makassar. 
6. Untuk mengetahui pengaruh pelayanan terhadap keputusan konsumen 
berbelanja busana muslim produk Rabbani  di Makassar. 
7. Untuk mengetahui pengaruh kenyamanan berbelanja terhadap keputusan 
konsumen berbelanja busana muslim produk Rabbani di Makassar. 
D.  Kegunaan Penelitian 
1.   Kegunaan Teoritis 
Diharapakan penelitian ini dapat memberikan jawaban mengenai kebenaran 
yang dikemukakan teori Marketing Syariah (kartajaya dan Sula, 2006) bahwa, 
Marketing syariah adalah disiplin bisnis strategis yang mengarahkan proses 
penciptaan, penawaran dan perubahan value dari suatu inisiator kepada 
stakholdenya yang dalam keseluruhan prosesnya sesuai dengan akad dan prinsip–
prinsip muamalah (bisnis) dalam Islam.  
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2.    Kegunaan Praktis 
Bagi pihak owner maupun karyawan CV Rabbani Asysa khususnya Rabbani 
cabang Makassar diharapkan penelitian ini dapat memberi informasi dan masukan,  
sehingga lebih memperhatikan faktor-faktor yang dapat memengaruhi konsumen 
dalam berbelanja busana muslim produk rabbani di Makassar. 
E.  Hipotesis 
Hipotesis berasal dari dua kata hypo (belum tentu benar) dan tesis 
kesimpulan. Jadi hipotesis adalah dugaan sementara yang kebenarannya masih 
harus dilakukan pengujian (Noor, 2010). Hipotesis yang dikembangkan dalam 
penelitian ini adalah berdasarkan  tinjauan  pustaka  atau penelitian sebelumya yang 
diuraikan sebagai berikut : 
1. Hubungan antara harga terhadap keputusan konsumen dalam berbelanja 
busana muslim produk Rabbani di Makassar. 
Harga merupakan jumlah uang yang harus dibayarkan pelanggan untuk 
memperoleh produk (Kotler dan Amstrong, 2008:63). Harga juga dapat diartikan 
sebagai strategi pemasaran satu-satunya yang terkait langsung dalam menghasilkan 
pendapatan (Assauri, 2013). Sedangkan menurut Ghozali dalam proses penentuan 
harga, Islam memandang bahwa harga haruslah disesuaikan dengan kondisi barang 
yang dijual dan tidak boleh mengambil keuntungan yang berlebih-berlebihan 
(Tamamuddin, 2012:271). 
Fitri Komalasari dalam penelitiannya menyatakan bahwa harga berpengaruh 
signifikan terhadap keputusan pembelian. Apabila harga produk semakin tinggi  
menunjukkan kualitas produk yang  tinggi sehingga, konsumen melakukan 
pembelian terhadap produk tersebut. Berdasarkan uraian tersebut penelitian ini 
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dimaksudkan untuk menguji kembali pengaruh harga terhadap keputusan 
berbelanja. 
H1: Harga Berpengaruh Positif Signifikan Terhadap Keputusan Konsumen 
Berbelanja Busana Muslim Produk Rabbani di Makassar.  
2. Hubungan Lokasi terhadap keputusan konsumen dalam berbelanja busana 
muslim produk Rabbani di Makassar. 
Menurut Swastha lokasi merupakan letak toko atau pengecer pada daerah 
yang strategis sehingga dapat memaksimumkan laba (Ghanimata, 2009:25). Dalam 
menentukan place atau saluran distribusi, perusahaan Islami harus mengutamakan 
tempat-tempat yang sesuai dengan target market, sehingga dapat efektif dan efisien 
(Tamamuddin, 2012:274). 
Kurniawan (2013) dalam penelitiannya menyatakan bahwa lokasi 
berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian Soto Ankring ayam 
kampung special di Semarang. Dalam hal ini, semakin strategis lokasi penjualan, 
maka semakin meningkatkan keputusan konsumen untuk membeli Soto Ankring. 
Berdasarkan uraian tersebut penelitian ini dimaksukan untuk menguji kembali 
pengaruh Lokasi terhadap keputusan berbelanja Produk Rabbani di Makassar. 
H2: Lokasi Berpengaruh Positif Signifikan Terhadap Keputusan 
Konsumen Berbelanja Busana Muslim Produk Rabbani di Makassar.  
3. Hubungan kualitas produk terhadap keputusan konsumen dalam berbelanja 
busana muslim produk Rabbani di Makassar.  
Kualitas produk (product quality) menurut Mowen dan Minor didefinisikan 
sebagai evaluasi menyeluruh pelanggan atas kebaikan kinerja barang atau jasa 
(Hafidzi, 2013:23). Namun, menurut Al-Muslih jika ditinjau dari perspektif syariah, 
Islam memiliki batasan tertentu yang lebih spesifik mengenai produk seperti produk 
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yang halal memiliki kejelasan barang, kejelasan ukuran/takaran, kejelasan 
komposisi, tidak rusak/kadaluarsa dan menggunakan bahan yang baik 
(Tamamuddin, 2012:267). 
Ghanimata (2013) dalam penelitiannya menyatakan bahwa kualitas produk 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Sehingga 
semakin tinggi kualitas produk yang dimiliki oleh toko Bandeng Eljawa Elrina akan 
meningkatkan konsumen untuk berbelanja Bandeng Eljawa Elrina. Berdasarkan 
uraian tersebut penelitian ini dimaksukan untuk menguji kembali pengaruh Kualitas 
Produk terhadap keputusan berbelanja produk Rabbani di Makassar. 
H3: Kualitas Produk Berpengaruh Positif Terhadap Keputusan 
Konsumen Berbelanja Busana Muslim Produk Rabbani di Makassar.  
4.  Hubungan Kelengkapan produk terhadap keputusan konsumen dalam 
berbelanja busana muslim produk Rabbani di Makassar. 
Menurut Ma’ruf kelengkapan produk adalah kegiatan pengadaan barang-
barang yang sesuai dengan bisnis yang dijalani toko (produk berbasis makanan, 
pakaian, barang kebutuhan rumah, produk umum, dan lain-lain atau kombinasi) 
untuk di sediakan dalam toko pada jumlah, waktu, dan harga yang sesuai untuk 
mencapai sasaran toko atau perusahaan ritel (Hafidzi, 2013:20). Sedangkan dalam 
Islam sependapat dengan hal tersebut, tetapi hanya pada produk yang halal. 
Hafidzi (2013) dalam Hasil penelitian menunjukkan bahwa kelengkapan 
produk berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian. Dalam hal ini 
semakin lengkap barang yang ditawarkan oleh toko Rabbani, maka kebutuhan 
konsumen terpenuhi, sehingga akan meningkatkan daya beli konsumen terhadap 
produk Swalayan Bravo di Bojonegoro. Berdasarkan uraian tersebut penelitian ini 
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dimaksukan untuk menguji kembali pengaruh harga terhadap keputusan berbelanja 
produk Rabbani di Makassar.  
H4: Kelengkapan Produk Berpengaruh Positif Terhadap Keputusan 
Konsumen Berbelanja Busana Muslim Produk Rabbani di Makassar.  
5. Hubungan Promosi terhadap keputusan konsumen dalam berbelanja busana 
muslim produk Rabbani di Makassar. 
Promosi berarti aktivitas yang menyampaikan manfaat produk dan 
membujuk pelanggan membelinya (kotler dan Amstrong: 2008). Promosi dalam 
tinjauan syariah harus sesuai dengan sharia compliance yang merefleksikan 
kebenaran, keadilan dan kejujuran kepada masyarakat. Segala informasi yang 
terkait dengan produk harus diberitahukan secara transparan dan terbuka sehingga 
tidak ada potensi unsur penipuan dan kecurangan dalam melakukan promosi 
(Kartajaya dan Sula, 2008: 178). 
Dalam penelitian Sukotjo dan Radix (2010) menyatakan bahwa promosi 
berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian produk pada Klinik 
kecantikan Teta di kota Surabaya. Sehingga semakin menarik promosi yang 
dilakukan Klinik kecantikan Teta akan meningkatkan konsumen dalam Produk 
Kecantikan Teta di Surabaya. Berdasarkan uraian tersebut penelitian ini 
dimaksukan untuk menguji kembali pengaruh Lokasi terhadap keputusan 
berbelanja produk Rabbani di Makassar 
H5: Promosi Berpengaruh Positif Terhadap Keputusan Konsumen 
Berbelanja Busana Muslim Produk Rabbani di Makassar 
6.  Hubungan pelayanan terhadap keputusan konsumen dalam berbelanja 
busana muslim produk Rabbani di Makassar. 
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Menurut Oleson (2002) mendefinisikan pelayanan adalah perilaku penjual 
kepada pembeli dengan memberikan kepuasan kepada konsumen, agar konsumen 
merasa dihargai dan mendapatkan barang atau jasa sesuai dengan keinginannya. 
Menurut Hafiuddin dan Kartajaya Pelayanan dalam islam harus menarapkan nilai-
nilai islami seperti, siddiq, tabligh, fhatonah dan amanah yang akan membuat 
konsumen merasa puas dan pada akhirnya akan loyal (Rhamadhani, 2015:27). 
Kurniawan (2013) dalam penelitiannya menyatakan bahwa, pelayanan 
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Sehingga semakin baik 
tingkat pelayanan pada warung makan Soto Ankring maka akan meningkatakan 
konsumen untuk berbelanja. Berdasarkan uraian tersebut penelitian ini dimaksukan 
untuk menguji kembali pengaruh pelayanan terhadap keputusan berbelanja produk 
Rabbani di Makassar. 
H6: Pelayanan Berpengaruh Positif Signifikan Terhadap Keputusan 
Konsumen Berbelanja Busana Muslim Produk Rabbani di Makassar.  
7.  Hubungan kenyamanan berbelanja terhadap keputusan konsumen dalam 
berbelanja busana muslim produk Rabbani di Makassar. 
Menurut Amri dalam penelitian menyatakan bahwa kenyamanan di dalam 
tempat berbelanja dimulai dari kenyamanan tempat pembelanjaan, keamanan, 
suasana dan juga keramahan penjual. Sedangkan menurut Pujiastuti dan Bahri 
dalam penelitian (Wibawa, 2014: 30) kenyamanan berbelanja  dilihat dari sisi : 
a. Penempatan rak disusun dengan rapi sesuai dengan jenis barang.  
b. Pendingin ruangan (AC) berfungsi dengan baik.  
c. Lampu penerangan berfungsi dengan baik  
d. Tempat parkir yang aman 
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Wibawa (2014) dalam penelitiannya menyatakan bahwa, kenyamanan 
berbelanja berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian. Sehingga 
semakin nyaman dan aman suasana yang dirasakan oleh konsumen dalam 
berbelanja akan meningkatkan keputusan konsumen untuk berbelanja produk 
Weserba Tenaha Resehan. Berdasarkan uraian tersebut penelitian ini dimaksukan 
untuk menguji kembali pengaruh kenyamanan berbelanja terhadap keputusan 
berbelanja produk Rabbani di Makassar. 
H7: Kenyamanan Berbelanja Berpengaruh Positif Terhadap Keputusan 
Konsumen Berbelanja Busana Muslim Produk Rabbani di Makassar.  
F.   Defenisi Opersional  
Variabel yang digunakan dalam penelitian ini terdiri atas dua variabel yaitu : 
variabel independent (variabel bebas) dan variabel dependent (variabel terikat). 
Variabel independen adalah variabel yang memengaruhi varabel lain atau variabel 
terikat. Sedangkan variabel terikat adalah variabel yang dipengaruhi oleh variabel 
independen (Bungin, 2001:72).  
1.  Variabel Bebas (Independent)   
a. Harga (X1) adalah jumlah uang yang harus dibayarkan pelanggan untuk 
memperoleh produk (Kotler dan Amstrong, 2008:6). Dalam penetapan harga 
produk suatu komoditi bukan hanya berdasarkan angka biaya yang disampaikan 
oleh divisi keuangan melainkan melihat juga dari kebijakan distribusi dan 
promosi yang disesuaikan dengan keadaan ekonomi yang akan menjadi beban  
tambahan atas laba perusahaan (Assauri, 2013:202). Menurut Ghozali, Islam 
sependapat dengan penentuan harga yang kompetitif, tidak boleh menggunakan 
cara-cara yang merugikan pebisnis lainnya. Dalam penetapan harga haruslah 
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disesuaikan dengan kondisi barang yang dijual (Tamamuddin, 2012:271). 
Adapun metode dalam penetapan harga, memilih sasaran harga, harga dengan 
menentukan permintaan, memperkirakan biaya, menganalisis penawaran dan 
harga para pesaing, memilih suatu metode harga (Abdullah dan Tantri, 
2015:171) : 
Adapun indikatornya yaitu : 
1. Harga terjangkau oleh kosumen 
2. Harga sesuai kualitasnya 
3. Potongan harga 
4. Harga sesuai keunikan model 
5. Harga sesuai keinginan 
6. Harga relatif murah 
b. Lokasi (X2) adalah tempat meliputi kegiatan perusahaan yang membuat produk 
tersedia bagi pelanggan sasaran (Kotler dan Amstrong, 2008,6). Lokasi menurut 
Swastha merupakan letak toko atau pengecer pada daerah yang strategis 
sehingga dapat memaksimumkan laba (Ghanimata, 2013 :2005). Yusanto dan 
Widjajakusuma berpendapat perbedaan antara bisnis Islami dan non-Islami 
terletak pada aturan halal dan haram, sehingga harus terdapat kehati-hatian 
dalam menjalankan strategi (Tamamuddin, 2012:274). 
Adapun indikatornya : 
1. Mudah ditemukan. 
2. Mudah dijangkau transportasi. 
3. Dipusat keramaian. 
4. Memilki beberapa cabang. 
5. Mudah terlihat 
17 
 
 
 
6. Di sekitar masyarakat Islami  
c. Kualitas Produk (X3) menurut Mowen dan Minor adalah kualitas produk 
(product quality) didefinisikan sebagai evaluasi menyeluruh pelanggan atas 
kebaikan kinerja barang atau jasa dalam penelitian (Ghanimata, 2013:21) 
Kualitas Produk (Assauri,  2014:76) didukung oleh proses desain produk yang 
dilakukan perusahaan untuk pencapaian kepuasan pelanggan. Namun, jika 
ditinjau dari perspektif syariah, menurut kartajaya dan Sula Islam memiliki 
batasan tertentu yang lebih spesifik mengenai definisi produk yaitu, produk 
yang halal, toyyib, kejelasan barang, menggunakan bahan yang baik 
((Tamamuddin, 2012:267)). Selain itu kualitas produk dapat dilihat dari 
keawetan produk, keandalan produk, ketepatan produk, serta kemudahan untuk 
dipergunakan dan diperbaiki (Abdullah dan Tantri 2015, 159) Adapun 
indikatornya : 
1. Kualitas yang bagus. 
2. Sesuai dengan syariat islam 
3. Kainnya tidak mudah luntur 
4. Tahan lama 
5. Mudah dipakai 
6. Sesuai selera konsumen 
d. Kelengkapan Produk (X4) menurut Ma’ruf adalah kegiatan pengadaan barang-
barang yang sesuai dengan bisnis yang dijalani toko (Produk berbasis 
makanan, pakaian, barang kebutuhan rumah, produk umum dan lain-lain) 
untuk disediakan dalam tokoh pada jumlah, waktu dan harga, yang sesui untuk 
mencapai, sasaran tokoh atau perusahaan ritel (Wibawa, 2014:24). Sedangkan 
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dalam islam memiliki batasan tertentu mengenai produk yaitu halal dan toyyib 
(Tamamuddin, 2012:267). Adapun indikator kelengkapan produk antara lain : 
1. Beragam 
2. Semua perlengkapan tersedia 
3. Bervariasi 
4. Terdapat produk lain 
5. Tersedia untuk kalangan pria dan wanita 
6. Selalu tersedia untuk semua jenis usia 
e. Promosi (X7) berarti aktivitas yang menyampaikan manfaat produk dan 
membujuk pelanggan membelinya (kotler Amstrong, 2008:83). Promosi adalah 
unsur dalam bauran pemasaran yang didayahgunakan untuk memberitahukan, 
membujuk, dan mengingatkan tentang produk perusahaan (Sunyoto, 2014;58). 
Pemasaran dalam tinjauan syariah menurut Kartajaya dan Sula menyandarkan 
pedoman etikanya pada nilai-nilai Islami yang terdapat dalam Al-Quran dan 
hadits yang merefleksikan kebenaran, keadilan dan kejujuran kepada 
masyarakat (2012:274). Adapun indikator promosi indikatornya : 
1.  Kejujuran dalam penyampaian iklan 
2. Daya tarik iklannya yang sesuai syariat islam 
3. Desain iklan menarik 
4. Brosurnya menarik 
5. Personal selling  
6. Pajangan busana muslim menarik 
f.  Pelayanan (X6) adalah setiap tindakan atau kegiatan yang dapat ditawarkan oleh 
suatu pihak ke pihak lain, yang pada dasarnya tidak berwujud dan tidak 
mengakibatkan kepemilikan apapaun (Kotler Amstrong 2008). Menurut Didin 
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Hafidudin dan Hermawan Kartajaya menyatakan terdapat nilai-nilai islami yang 
harus diterapkan dalam memberikan pelayanan yang maksimal, seperti amanah, 
fatonah, tabliq dan siddiq (Rhamadhani, 2015:27). Adapun indikator 
indikatornya:  
1. Bersikap ramah. 
2. Pelayan kasir cepat. 
3. Pelayanan bantuannya cepat. 
4. Pengawasan dalam berbelanja 
5. Pelayanan yang sama  kepada seluruh konsumen. 
6. Penampilan rapi, menarik sesuai syariat islam 
g. Kenyamanan Berbelanja (X5) menurut Amri dalam (Wibawa, 2014:28) 
menyatakan bahwa kenyaman di dalam tempat berbelanja dimulai dari 
kenyamanan tempat pembelanjaan, keamanan, suasana dan juga keramahan 
penjual. Adapun indicator kenyamanan belanja: 
1. Suasana nyaman dan sejuk 
2. Tersedia toilet yang bersih 
3. Suasana aman 
4. Tersedia tempat parkir  
5. Penataan barang yang rapi 
6. Mudah mencari barangnya. 
1. Variabel terikat (Dependent) 
Istilah perilaku erat hubungannya dengan objek yang studinya diarahkan 
pada permasalahan manusia. Keputusan berbelanja (Y) menurut Safjan Assauri 
adalah suatu proses pengambilan keputusan akan pembelian yang mencakup 
penentuan apa yang akan dibeli atau tidak melakukan pembelian dan keputusan itu 
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diperoleh dari kegiatan-kegiatan sebelumnya (Yuliani, 2005:21). Sedangkan 
Keputusan pembelian adalah proses pemecahan masalah yang diarahkan pada 
sasaran. Faktor yang memengaruhi keputusan belanja dipengaruhi oleh 
kepercayaan, sikap dan nilai-nilai pelanggan, serta berbagai faktor dalam 
lingkungan sosial pelanggan (Setiadi, 2003:343). Adapun indikatornya menurut 
(Sunyoto, 2014:44) : 
1. Berbelanja karena pertimbangan harga. 
2. Berbelanja karena memberikan kesan/citra  
3. Berbenja  untuk mencoba 
4. Berbelanja karena jaminan kualitas. 
5. Berbelanja untuk mengoleksi 
6. Berbelanja karena kebutuhan 
G.  Penelitian Terdahulu 
Dalam penelitian ini terdiri atas empat penelitian terdahulu yaitu pertama 
Munawir (2012) mahasiswa (S1) jurusan ilmu Ekonomi Islam dengan judul Faktor-
Faktor Yang Mempengaruhi Konsumen Dalam Pengambilan Keputusan Beli 
Busana Muslim (Studi Kasus Pada Konsumen Pand’s Collection) dengan 
menggunakan 5 variabel, kedua Wibawa (2014) mahasiswa (S1) Ekonomika dan 
Bisnis dengan judul penelitian Analisis Pengaruh Promosi, Kelengkapan Produk, 
Kualitas Pelayanan, Kenyamanan Berbelanja Terhadap Keputusan Pembelian Pada 
Waserba Tanera Asahan. 
Ketiga (2014) Maria Ulfa, AsihTri Rachmi dan Agung Yuniarinto mahasiswa 
pascasarjana Ekonomika dan Bisnis dengan judul penelitian tesis Pengaruh Bauran 
Pemasaran (Marketing Mix) terhadap Keputusan Menggunakan Jasa Rawat Jalan di 
Rumah Sakit Bina Sehat Jember. Keempat Hendra Fure (2013) mahasiswa 
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Ekonomi dan Bisnis dengan jududl penelitian Produk, Harga, Dan Kualitas 
Pelayanan  Pengaruhnya Terhadap Minat Beli Pada Pasar Tradisional Bersehat I 
Calaca. Berikut ini tabel mengenai hasil penelitiannya : 
 
Tabel 1.1 
Penelitian Terdahulu 
No Nama Peneliti Judul Peneliti Hasil Penelitian 
1 Munawir (2012) Faktor-Faktor Yang 
Mempengaruhi 
Konsumen Dalam 
Pengambilan 
Keputusan Beli 
Busana Muslim 
(Studi Kasus Pada 
Konsumen Pand’s 
Collection) 
 
 
Hasil penelitian dengan 
menggunakann 100 sampel 
menunjukan bahwa secara 
bersama-sama kelima variabel 
yaitu persepsi harga, produk,  
pelayanan, lokasi dan 
periklanan terbukti 
berpengaruh secara signifikan 
terhadap keputusan konsumen. 
untuk uji parsial, variabel 
produk dan pelayanan 
berpengaruh signifikan kuat. 
sedangkan untuk variabel 
lokasi berpengaruh signifikan 
lemah terhadap keputusan beli 
konsumen di pand‟s 
collection. 
2 I Made Dangsina Analisis Pengaruh Hasil dari penelitian ini 
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Wibawa (2014). 
 
Promosi, 
Kelengkapan 
Produk, Kualitas 
Pelayanan, 
Kenyamanan 
Berbelanja Terhadap 
Keputusan 
Pembelian Pada 
Waserba Tanera 
Asahan. 
 
dengan menggunakan 125 
sampel  menunjukkan bahwa 
seluruh variabel independen 
yaitu promosi, kelengkapan 
produk, kualitas pelayanan, 
kenyamanan berbelanja 
mempunyai hubungan yang 
positif sejalan terhadap 
variabel dependen yaitu 
keputusan pembelian. 
Pengujian hipotesis 
menggunakan uji t 
menunjukkan bahwa keempat 
variabel independen yang 
diteliti terbukti secara 
signifikan mempengaruhi 
keputusan pembelian. 
Kemudian melalui uji f dapat 
diketahui bahwa secara 
bersama keempat variabel 
tersebut mempengaruhi 
keputusan pembelian. Angka 
adjusted R square variabel 
independen dapat menjelaskan 
57% keputusan pembelian 
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sedangkan sisanya 43% 
dijelasakan oleh variabel lain 
diluar variabel yang 
digunakan dalam penelitian 
ini. 
3 Maria Ulfa dkk 
(2011) 
Pengaruh Bauran 
Pemasaran 
(Marketing Mix) 
terhadap Keputusan 
Menggunakan Jasa 
Rawat Jalan di 
Rumah Sakit Bina 
Sehat Jember 
Dalam penelitian ini 
menggunakan sampel 
sebanyak 100 orang, Hasil 
penelitian menunjukkan 
Harga, lokasi, produk, 
promosi, people, proses, 
physical  secara simultan 
berpengaruh terhadap minat 
beli pada Pasar Tradisional 
Bersehat I Calaca dengan hasil 
output sebesar 43.5%. 
Pengujian secara parsial juga 
menunjukan bahwa variabel 
lokasi, promosi, lokasi, 
people, physical berpengaruh 
positif signifikan terhadap 
keputusan menggunakan jasa 
rawat Jalan di Rumah sakit 
Bina Sehat Jember. Variabel 
harga dan proses tidak 
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berpengaruh terhadap 
keputusan menggunakan jasa 
rawat Jalan di Rumah sakit 
Bina Sehat Jember. 
4 Hendra Fure 
(2013) 
Lokasi,Keberagaman 
Produk, Harga, Dan 
Kualitas Pelayanan  
Pengaruhnya 
Terhadap Minat Beli 
Pada Pasar 
Tradisional Bersehat 
I Calaca 
Dalam penelitian ini 
menggunakan sampel sampel 
sebanyak 100 orang, Hasil 
penelitian menunjukkan 
Lokasi, Keberagaman produk, 
harga, dan kualitas layanan  
secara simultan berpengaruh 
terhadap minat beli pada Pasar 
Tradisional Bersehat I Calaca. 
Pengujian secara parsial juga 
menunjukan bahwa seluruh 
variabel berpengaruh positif 
signifikan terhadap minat Beli 
di Pasar Tradisional I Calaca. 
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BAB II 
TINJAUAN PUSTAKA 
A.  Teori Pemasaran (Marketing Theory) 
1. Manajemen Pemasaran 
Pemasaran adalah  proses sosial, dan manajerial dimana pribadi dan organisasi 
memperoleh apa yang mereka butuhkan dan inginkan melalui pertukaran nilai dengan 
yang lain. Jadi pemasaran (maketing) sebagai proses dimana perusahaan menciptakan 
nilai bagi pelanggan dan membangun hubungan yang kuat dengan pelanggan, dengan 
tujuan menangkap nilai dari pelanggan sebagai imbalannya (Kotler dan Amstrong, 
2008:6). Manajemen adalah seni dan ilmu dalam perencanaan (planning), 
pengorganisasian (organizing), pengarahan, pemotivasian dan pengendalian terhadap 
orang dan mekanisme kerja untuk mencapai tujuan (Siswanto: 2005). Jadi dapat 
diartikan bahwa manajemen pemasaran adalah kegiatan yang direncanakan, dan 
diorganisasikan yang meliputi pendistribusian barang, penetapan harga, dan 
dilakukan pengawasan terhadap kebijakan-kebijakan yang telah dibuat dengan tujuan 
untuk mendapat tempat dipasar agar tujuan utama perusahaan dapat tercapai. 
Konsep pemasaran adalah suatu falsafah manajemen dalam bidang pemasaran 
yang berorientasi pada kebutuhan dan keinginan konsumen dengan didukung oleh 
kegiatan pemasaran terpadu untuk memberikan kepuasan kepada konsumen sebagai 
kunci keberhasilan organisasi dalam mencapai tujuan yang telah ditetapkan (Assauri, 
2015:81) .Menurut Persatuan Pemasaran Amerika mendefinisikan manajemen 
pemasaran adalah proses perencanaan, pemberian harga, promosi dan distribusi dari 
barang-barang, jasa dan gagasan untuk menciptakan pertukaran dengan kelompok 
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sasaran yang memenuhi tujuan pelanggan untuk menciptakan pertukaran dengan 
kelompok sasaran yang memenuhi tujuan pelanggan dan organisasi dikutip dalam 
(Abdullah dan Francis, 2014:22).  
Definisi pemasaran dalam konteks yang lebih luas dapat didefenisikan sebagai 
proses sosial yang manajerial dimana pribadi atau organisasi memperoleh apa yang 
mereka butuhkan dan inginkan melalui penciptaan dan pertukaran nilai dengan yang 
lain. Pemasaran dalam arti sempit pemasaran mencakup menciptakan hubungan 
pertukaran muatan nilai dengan pelanggan yang menguntunkan (Kotler dan 
Amstrong, 2008:6). Namun, menurut Kennedy Pemasaran adalah sekumpulan 
rancangan kegiatan yang saling terkait untuk mengenali dan mengembangkan, 
mendistribusikan, mempromosikan, serta menetapkan harga yang tepat dari sebuah 
produk dan layanan untuk mencapai kepuasan dari konsumen yang bertujuan untuk 
menghasilkan keuntungan (Elissa, 2013:145). 
B. Bauran Pemasaran (Marketing Mix) 
Bauran pemasaran (Marketing Mix) adalah kumpulan alat pemasaran 
terkendali yang dipadukan perusahaan untuk menghasilkan respon yang diinginkan 
dipasar sasaran. Bauran pemasaran terdiri dari semua hal yang bisa dilakukan 
perusahaan untuk memengaruhi permintaan produknya. Dikelompokan dalam empat 
variabel dikenal dengan 4P yaitu, Produk (product), Harga (Price), Tempat (Place) 
dan Promosi (promotion) (Kotler dan Amstrong, 2008:62). 
1. Produk 
Produk (product), berarti kombinasi barang dan jasa yang ditawarkan 
perusahaan kepada pasar sasaran (Kotler dan Amstrong, 2008:62). Kotler dan 
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Amstrong mempertegas kembali bahwa kualitas produk adalah kemampuan suatu 
produk untuk melakukan fungsi-fungsinya yang meliputi daya tahan kehandalan 
ketepatan kemudahan operasi dan kebaikan serta atribut lainnya dikutip dalam 
penelitian (Weenas, 2013:609). Mowen dan Minor mengartikan bahwa kualitas 
produk (product quality) didefinisikan sebagai evaluasi menyeluruh  pelanggan atas 
kebaikan kinerja barang atau jasa (Hafidzi, 2013:23).  
 Kualitas produk merupakan keseluruhan ciri serta sifat barang dan jasa yang 
berpengaruh dalam memenuhi kebutuhan dan keinginan yang dinyatakan maupun 
tersirat. Dalam persaingan yang ketat seperti  sekarang  ini, perusahaan dituntut untuk 
menawarkan produk yang berkualitas dan mempunyai nilai lebih, sehingga tampak 
berbeda dengan produk pesaing. Kualitas merupakan salah satu faktor yang menjadi 
pertimbangan pembeli sebelum membeli suatu produk. Perusahaan harus memiliki 
kualitas yang baik atau sesuai dengan harga yang ditawarkan ketika menjual produk 
maupun jasa di dalam menjalankan suatu bisnis.  
Peningkatan kualitas produk atau jasa perlu terus dilakukan karena dapat 
membuat konsumen merasa puas terhadap produk atau jasa yang mereka beli, dan 
akan memengaruhi konsumen untuk melakukan pembelian ulang. Kualitas ditentukan 
oleh sekumpulan kegunaan dan fungsinya, termasuk di dalamnya daya tahan, 
ketidaktergantungan pada produk lain atau komponen lain, ekslusifitas kenyamanan, 
wujud luar (Ghanimata, 2013). Kualitas produk didukung oleh proses desain produk 
yang dilakukan perusahaan untuk pencapaian kepuasan pelanggan. Desain produk 
adalah suatu tindakan yang kritikal dalam menghadapi tingkat persaingan yang ketat 
(Assauri, 2014:76). 
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Selain kualitas produk, kelengkapan produk juga merupakan salah satu faktor 
yang sangat mempengaruhi konsumen untuk melakukan pembelian. Menurut Ma’ruf 
kelengkapan produk dalam penelitian adalah kegiatan pengadaan barang-barang yang 
sesuai dengan bisnis yang dijalani toko (produk berbasis makanan, pakaian, barang 
kebutuhan rumah, produk umum, dan lain-lain atau kombinasi) untuk di sediakan 
dalam toko pada jumlah, waktu, dan harga yang sesuai untuk mencapai sasaran toko 
atau perusahaan ritel, dalam penelitian (Supirman, 2016:296). 
Namun, jika ditinjau dari perspektif syariah, Islam memiliki batasan tertentu 
yang lebih spesifik mengenai definisi produk. Menurut Al Muslih  dalam sebuah 
produk ada tiga hal yang perlu dipenuhi dalam menawarkan sebuah produk dalam 
penelitian (Tamamuddin, 2012:267):  
a. Produk yang ditawarkan memiliki kejelasan barang, kejelasan ukuran/takaran, 
kejelasan komposisi, tidak rusak/kadaluarsa dan menggunakan bahan yang baik. 
b.  Produk yang diperjual belikan adalah produk yang halal. 
c. Dalam promosi maupun iklan tidak melakukan kebohongan 
Muhammad berpendapat bahwa Etika pemasaran dalam konteks produk meliputi:  
a. Produk yang halal dan thoyyib  
b. Produk yang berguna dan dibutuhkan  
c. Produk yang berpotensi ekonomi atau benefit  
d. Produk yang bernilai tambah yang tinggi  
e. Dalam jumlah yang berskala ekonomi dan sosial  
f. Produk yang dapat memuaskan masyarakat. 
Sebagaimana dalam hadis Rasulullah Saw., yang menjelaskan tentang larangan 
menipu dalam jual beli dan pemasaran produk sebagai berikut : 
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سَو ِهَْيَلع ُ هاللُ َىلَص ُِاللُ ٌلْوُسَر ىََهن ََلاق َةَرْيَرُه ِىَبأ ْنَع ُهاَوَر( ِرََرغْلا ِعَْيب ْنَعَو ِةاَصَحْلا ِعَْيب ْنَع ََمل
)ٌمِلْسُم 
Artinya: 
Dari Abu Hurairah : Rasulullah SAW melarang jual beli dengan hashah 
(melempar batu kerikil) dan jual beli dengan cara menipu. (HR. Muslim).   
Hadis diatas menjelaskan tentang larangan Rasulullah terhadap dua jenis jual 
beli, yaitu jual beli yang disertai dengan penipuan dan jual beli dengan cara megundi. 
Penipuan dalam hal ini seperti, barang yang di iklankan atau dipromosikan dalam 
bentuk katalog dan brosur berbeda dengan barang atau produk yang disediakan. 
2. Harga (Price) 
Dalam perusahaan harga sangat berperan dominan dalam pemasaran stratejik. 
Sebagai peran stratejik khususnyan pemasaran, maka penetapan harga merupakan 
bagian penting dari segi pemposisian, sehingga pelaksanaan keputusan harga 
membutuhkan koordinasi dengan keputusan-keputusan untuk seluruh komponen 
pemposisian. Harga adalah strategi pemasaran satu-satunya yang terkait langsung 
dalam menghasilkan pendapatan (Assauri, 2013:193). Sedangkan defenisi lain dari 
harga merupakan jumlah uang yang harus dibayarkan pelanggan untuk memperoleh 
produk (Kotler dan Amstrong 2008:63). 
Dalam penetapan harga produk suatu komoditi bukan hanya berdasarkan 
angka biaya yang disampaikan oleh divisi keuangan melainkan melihat juga dari 
kebijakan distribusi dan promosi yang disesuaikan dengan keadaan ekonomi yang 
akan menjadi beban tambahan atas laba perusahaan (Assauri, 2013:202). Umumnya 
bila harga yang ditetapkan rendah, akan menghasilkan pendapatan total yang lebih 
besar. Pada dasarnya harga yang ditetapkan dapat berupa, pertama harga diatas pasar, 
atau harga premium. Harga ini hanya dilakukan apabila ada dukungan oleh 
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keunggulan bersaing relatif. Kedua, harga ada pada harga pasar, dimana organisasi 
menetapkan harganya pada harga keseimbangan permintaan dan penawaran. Ketiga 
harga dibawah harga pasar, penetapan harga seperti ini membutuhkan adanya 
dukungan lintas pendanaan dari bagian-bagian lain dari organisasi atau adanya 
kepercayaan atas keunggulan biaya relatif.     
Islam sependapat dengan penentuan harga yang kompetitif. Namun dalam 
menentukan harga tidak boleh menggunakan cara-cara yang merugikan pebisnis 
lainnya. Islam tentu memperbolehkan pedagang untuk mengambil keuntungan. 
Karena hakekat dari berdagang adalah untuk mencari keuntungan. Namun, untuk 
mengambil keuntungan tersebut janganlah berlebih-lebihan. Menurut Ghozali karena 
jika harga yang ditetapkan adalah harga wajar, maka pedagang tersebut pasti akan 
unggul dalam kuantitas. Dengan kata lain, mendapat banyak keuntungan dari 
banyaknya jumlah barang yang terjual, dan tampak nyatalah keberkahan rezekinya 
(Tamamuddin, 2012:271).  
Menurut Ghozali dalam proses penentuan harga, Islam juga memandang 
bahwa harga haruslah disesuaikan dengan kondisi barang yang dijual. Nabi 
Muhammad Sallalahu Alaihi Wasallam pernah marah saat melihat seorang pedagang 
menyembunyikan jagung basah di bawah jagung kering, kemudian si pedagang 
menjualnya dengan harga tinggi dalam penelitian (Tamamuddin, 2012:271). Dalam 
sebuah hadits beliau mengatakan (Fauzi, 2015) : 
 
 ِهَْيلَع ُ هاللُ ىهلَص ِ هاللُ َلوُسَر هَنأ َةَرْيَرُه ِيَبأ ْنَع َْتلَاَنف اَهِيف َُهَدي َلَْخَدَأف ٍمَاعَط ِةَرْبُص َىلَع هرَم َمهلَسَو
 َج ََلًَفأ َلَاق ِ هاللُ َلوُسَر َاي ُءاَمهسلا ُْهَتباََصأ َلَاق ِمَاعهطلا َبِحاَص َاي َاذَه اَم َلَاَقف اَلًَلب ُُهعِباََصأ َقَْوف َُهتَْلع
 َغ ْنَم ُساهنلا ُهاََري ْيَك ِمَاعهطلا)ملسم هور( يِِّنِم َسَْيَلف هش 
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Artinya : 
Dari Abu Hurairah ra bahwa Rasulullah pernah melewati setumpuk makanan, 
lalu beliau memasukkan tangannya ke dalamnya kemudian tangan beliau 
menyentuh sesuatu yang basah maka pun beliau bertanya,kepada penjual “Apa 
ini wahai pemilik makanan? Sang pemiliknya menjawab,“Makanan tersebut 
terkena air hujan wahai Rasulullah.” Beliau bersabda, “Mengapa kamu tidak 
meletakkannya di bagian makanan agar manusia dapat melihatnya? Ketahuilah, 
barangsiapa menipu maka dia bukan dari golongan kami. (HR. Muslim 
No.102). 
Hadis tersebut menjelaskan jika memang barang itu bagus, maka wajar jika 
harganya mahal. Namun jika barang itu jelek kualitasnya, sudah sewajarnya dijual 
dengan harga murah. Nabi Muhammad Saw., mengajarkan penetapan harga yang 
baik. Barang yang bagus dijual dengan harga bagus. Dan barang dengan kualitas 
lebih rendah dijual harga yang rendah. 
3. Tempat (Place)/Lokasi 
Tempat meliputi kegiatan perusahaan yang membuat produk tersedia bagi 
pelanggan sasaran (Kotler dan Amstrong,2008:63). Lokasi merupakan letak toko atau 
pengecer pada daerah yang strategis sehingga dapat memaksimumkan laba. 
pememilihan lokasi untuk berdagang merupakan keputusan penting untuk bisnis yang 
harus membujuk pelanggan untuk datang ke tempat bisnis dalam pemenuhan 
kebutuhannya Swastha dalam penelitian (Ghanimata, 2012:25). Adapun 
pertimbangan-pertimbangan yang cermat dalam menetukan lokasi menurut Tjiptono 
dalam (Yuliani, 2005:14) meliputi : 
a. Akses, misalnya lokasi yang dilalui atau mudah dijangkau sarana transportasi 
umum.  
b. Visibilitas, misalnya lokasi dapat dilihat dengan jelas dari tepi jalan.  
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c. Lalu lintas (traffic) di mana ada 2 hal yang perlu dipertimbangkan, yaitu: 
Banyaknya orang yang lalu lalang bisa memberi peluang terjadinya impulse 
buying. Kepadatan dan kemacetan lalu lintas bisa pula menjadi hambatan. 
d. Tempat parkir yang luas dan aman.  
e. Ekspansi, yaitu tersedia tempat yang luas untuk perluasan usaha dikemudian hari.  
f. Lingkungan, yaitu daerah sekitar yang mendukung jasa yang ditawarkan. Misalnya 
warung makan yang berdekatan dengan daerah kost, asrama mahasiswa, atau 
perkantoran.  
Dalam menentukan place atau saluran distribusi, perusahaan Islami harus 
mengutamakan tempat-tempat yang sesuai dengan target market, sehingga dapat 
efektif dan efisien. Pada intinya, dalam menentukan marketing mix harus didasari 
pada prinsip-prinsip keadilan dan kejujuran. Yusanto dan Widjajakusuma 
berpendapat perbedaan antara bisnis Islami dan non-Islami terletak pada aturan halal 
dan haram, sehingga harus terdapat kehati-hatian dalam menjalankan strategi 
(Tamamuddin, 2012:274). 
4. Promosi (Promotion) 
Promosi berarti aktivitas yang menyampaikan manfaat produk dan membujuk 
pelanggan membelinya (kotler dan Amstrong, 2008:63). Menurut William J Stanton 
untuk memberitahukan, membujuk, dan mengingatkan tentang produk perusahaan. 
Dalam upaya keberhasilan pemasaran, perusahaan atau pemasar perlu membuat 
keputusan bagi pengembangan bauran promosi dalam (Sunyoto, 2014:58). Adapun 
alat atau unsur dari promosi menurut (Assauri, 2013:239) adalah : 
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a. Advertensi, yaitu suatu bentuk promosi yang dibayar dan bersifat nonpersonal 
melalui beberapa media, seperti radio, print, direct mail atau email, bersifat 
persentasi dan promosi dari gagasan, barang atau jasa oleh suatu sponsor yang 
teridentifikasi. 
b. Personal selling adalah suatu proses yang membantu dan membujuk satu atau 
lebih prospek, untuk membeli produk, berupa barang atau jasa, ataupun untuk 
bertindak dalam gagasan melalui penggunaan presentasi lisan, seperti penjualan, 
pertemuan penjualan, pelatihan penjualan dan program internsif untuk tenaga 
penjual perantara dan telemarketing.  
c. Promosi penjualan adalah pemberian insentif yang direncanakan untuk 
merangsang atau mendorong pembelian atau penjualan suatu produk yang 
biasanya bersifat jangka pendek.  
d. Public Relation yaitu bentuk promosi yang tidak dibayar, stimulasi non personal 
dari permintaan untuk suatu produk, jasa, unit bisnis, dengan penanaman berita 
nyata tentang hal itu atau presentasi yang menyenangkan untuk hal tersebut di 
dalam media.  
Selain itu, komunikasi dari mulut ke mulut juga (word-of-mouth 
communication) mengacu pada pertukaran komentar, pemikiran atau ide-ide diantara 
dua konsumen yang tak lebih yang tak satupun merupakan sumber pemasran. 
Komunikasi dari mulut ke mulut mempunyai pengaruh yang sangat kuat terhadap 
perilaku pembelian konsumen (Assauri, 2002:180). Kemudian melihat dari sudut 
pandang penjual tentang pasar, ternyata bisa dilihat dari sudut pandang pembeli yang 
memiliki hubungan dengan 4P yaitu 4C, (Kotler, 2008:63) sesuai tabel berikut : 
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Tabel 2.1 
4P 4C 
Produk (Product) Solusi Pelanggan (Costumer Solution) 
Harga (Harga) Biaya Pelanggan (Costumer Cost) 
Tempat (Place) Kenyamanan (Convenience) 
Promosi (Promotion) Komunikasi (Communication) 
Tabel : Marketing mix, sumber: Kotler dan Amstrong 
Pemasaran dalam tinjauan syariah menurut Kartajaya dan Sula menyandarkan 
pedoman etikanya pada nilai-nilai Islami yang terdapat dalam Al-Quran dan Hadis. 
Promosi dalam tinjauan syariah harus sesuai dengan sharia compliance yang 
merefleksikan kebenaran, keadilan dan kejujuran kepada masyarakat. Segala 
informasi yang terkait dengan produk harus diberitahukan secara transparan dan 
terbuka sehingga tidak ada potensi unsur penipuan dan kecurangan dalam melakukan 
promosi. Promosi yang tidak sesuai dengan kualitas atau kompetensi, contohnya 
promosi yang menampilkan imajinasi yang terlalu tinggi bagi konsumennya, adalah 
termasuk dalam praktik penipuan dan kebohongan. Untuk itu promosi yang semacam 
tersebut sangat dilarang dalam Islam (Tamamuddin, 2012:274). 
Semua pesan dalam periklanan yang mengikuti ajaran Islam akan 
menyebarkan moral yang baik, seperti wanita dengan perilaku dan pakaian yang 
pantas, yang mengasumsikan pesan tersebut berperan sebagai kontribusi positif untuk 
keluarga dan masyarakat secara keseluruhan, melawan kebiasaan wanita sebagai 
objek hasrat seksual. Pemasar atau produser periklanan di dunia muslim akan 
mendapat benefit dengan meningkatkan dan memahami nilai-nilai muslim Rice dan 
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Al-Mossawi, yang dikutip dalam (Tamamuddin, 2012:273). Dengan demikian, calon 
pembeli muslim akan merasakan keterkaitan secara emosional. 
Calon pembeli non-muslim pun mungkin akan merasa lebih yakin dengan 
produk tersebut karena adanya nilai universal yang baik dan berlaku umum yang 
dapat ditunjukkan Islam sebagai agama yang rahmatan lilalamin. Al-Qur’an tidak 
melarang adanya periklanan dan memang periklanan dapat digunakan untuk 
mempromosikan kebenaran Islam menurut Al-Makaty yang dikutip dalam 
(Tamamuddin, 2012:272). Namun, periklanan yang berisi tentang pernyataan-
pernyataan yang dilebih-lebihkan termasuk kedalam bentuk penipuan, tidak peduli 
apakah deskripsi pernyataan tersebut sebagai metafor atau sebagai kiasan  tentu sudah 
pasti dilarang ((Tamamuddin, 2012:273). Hal ini tersirat dalam hadits-hadits berikut 
(Mardani, 2011:77-78). 
 ْنع ِدِعَس ِىَبا ْمهلسَو َِهلَع َُاللُ هلَص َِللَ ُلُسَر ََلق : ُهْنع َُاللُ َيِضَر َعَم ُنَِملاُاقُْود هصا ُرِح اهنَاا
  ِءا َدَهُّشَو َنْيُِقُبدْصا َو ُنْيِسُّنا  
Artinya : 
Dari Sa’id  Radiyallahu anhu, Rasulullah Saw., bersabda pedagang yang jujur 
dapat dipercayai akan bersama para nabi, orang-orang yang benar dan para 
syuhada (HR.Tirmidzi)   
 ِعَْيبْلا ِيف ِفِلَحْلا َت َْرثَكَو ْمُكأهِيا َني َُهِنَإف َحَْمي هُمث ُقهف ُق  
Artinya : 
Sumpah palsu itu merusakkan dagangan dan melenyapkan keberkahan 
pekerjaan” (HR. Bukhari dan Muslim)  
5. Pelayanan 
Menurut Oleson (2000:142) mendefinisikan pelayanan adalah perilaku 
penjual kepada pembeli dengan memberikan kepuasan kepada konsumen, agar 
konsumen merasa dihargai dan mendapatkan barang atau jasa sesuai dengan 
keinginannya. Pelayanan atau jasa adalah tindakan atau kinerja yang menciptakan 
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manfaat bagi pelanggan dengan mewujudkan perubahan yang diinginkan dalam diri 
atau atas nama penerima. Pelayanan atau jasa juga dapat diartikan sebagai tindakan 
atau kinerja yang ditawarkan oleh satu pihak ke pihak lain yang secara prinsip tidak 
berwujud dan tidak menyebabkan perpindahan kepemilikan (Kotler, 2000).  Selain itu 
lingkungan pelayanan juga dapat diartikan sebagai interaksi perorengan yang terjadi 
antara seorang konsumen dan pemasar (Asauri, 2002:185). Keberhasilan pemasaran 
sebuah produk sangat ditentukan pula oleh baik tidaknya suatu pelayanan yang 
diberikan oleh suatu perusahaan dalam memasarkan produknya (Assauri, 2015:213). 
Pelayanan yang diberikan dalam pemasaran suatu produk berupa pelayanan sewaktu 
penawaran produk, pelayanan dalam pembelian/penjualan produk itu, pelayanan saat 
penyerahan barang yang dijual, pemasangan (instalasi) atau jaminan risiko rusaknya 
barang swaktu perjalanan dan pelayanan setelah purna penjualan (Assauri, 2015:213)  
Ating Teja Sutisna dalam (Yuliani, 2005:20) menyatakan standar kualitas pelayanan 
meliputi :  
a. Tingkat keaktifan penjual atau pedagang dalam melayani calon pembeli.  
b. Tingkat keramahan penjual dalam menghadapi calon pembeli.  
c. Tingkat penjelasan produk yang ditawarkan oleh pedagang kepada calon pembeli.  
d. Tingkat demontrasi yang diajukan oleh penjual terhadap calon pembeli.   
Pelayanan dalam islam merupakan rasa yang menyenangkan yang diberikan 
kepada orang lain disertai keramahan dan kemudahan dalam memenuhi kebutuhan 
mereka. Hal ini ditegaskan dalam QS. Al-Imran/3:159 (ar-Rusdi Departemen Agama 
RI, 2000).:  
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                         
                                    
        
Terjemahan:  
Maka disebabkan rahmat dari Allah-lah kamu Berlaku lemah lembut terhadap 
mereka. Sekiranya kamu bersikap keras lagi berhati kasar, tentulah mereka 
menjauhkan diri dari sekelilingmu. karena itu maafkanlah mereka, 
mohonkanlah ampun bagi mereka, dan bermusyawaratlah dengan mereka 
dalam urusan itu kemudian apabila kamu telah membulatkan tekad, Maka 
bertawakkallah kepada Allah. Sesungguhnya Allah menyukai orang-orang yang 
bertawakkal kepada-Nya. 
Ayat diatas menjelaskan bahwa setiap manusia diharapkan untuk berlaku 
lemah lembut kepada sesama manusia dalam bermuamalah termaksud dalam 
melakukan pelayanan kepada konsumen. Hal tersebut merupakan bentuk ketatatan 
kepada-Nya, dan akan membuat konsumen merasa puas dengan pelayanan yang 
diberikan dan pada akhirnya akan loyal. Sehingga manfaat yang kita peroleh bukan 
hanya keuntungan dunia tetapi keuntungan diakhirat kelak. Sehingga setiap yang kita 
lakukan di dunia ini khususnya di bidang ekonomi apabila diniatkan untuk mendapat 
keridhaan Allah, maka akan tercatat sebagai ibadah begitu pun dengan melakukan 
pelayanan kepada konsumen. 
Menurut Didin Hafidudin dan Hermawan Kartajaya yang dikutip dalam 
(Rhamadhani, 2015:27) menyatakan terdapat nilai-nilai Islami yang harus diterapkan 
dalam memberikan pelayanan yang maksimal yaitu:  
1. Profesional (Fathanaah) 
Menurut Didin Hafidudin Profesional adalah bekerja dengan maksimal dan 
penuh komitmen dan kesungguhan. 
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2. Kesopanan dan Keramahan (Tabligh)  
Menurut Hermawan Kertajaya Tabligh artinya komunikatif dan argumentatif 
Orang yang memiliki sifat tabligh akan menyampaikan dengan benar dan tutur kata 
yang tepat. Kesopanan dan keramahan merupakan inti dalam memberikan pelayanan 
kepada orang lain. 
3. Jujur (Siddik) 
Jujur yaitu tidak pernah berdusta dalam melakukan transaksi dalam melakukan 
segala kegiatan transaksi. Menurut Hermawan Kartajaya jujur adalah kesesuaian 
antara berita yang disampaikan dengan fakta antara fenomena yang diberitakan serta 
bentuk dan subtansi. 
4. Amanah  
Amanah berarti memiliki tanggung jawab dalam melaksanakan tugas dan 
kewajiban. Amanah menurut Susanto amanah berarti terpercaya dan bertanggung 
jawab. 
5. Kenyamanan Berbelanja 
Menurut Kamus Besar Bahasa Indonesia, nyaman adalah segar, sehat 
sedangkan kenyamanan adalah keadaan nyaman, kesegaran, kesejukan. Kenyamanan 
sebagai suatu keadaan telah terpenuhinya kebutuhan dasar manusia yang bersifat 
individual dan holistic. Kenyamanan dan perasaan nyaman adalah penilaian 
komprehensif seseorang terhadap lingkungannya. 
Manusia menilai kondisi lingkungan berdasarkan rangsangan yang masuk ke 
dalam dirinya melalui keenam indera melalui syaraf dan dicerna oleh otak untuk 
dinilai. Dalam hal ini yang terlibat tidak hanya masalah fisik biologis, namun juga 
perasaan. Suara, cahaya, bau, suhu dan lain-lain rangsangan ditangkap sekaligus, lalu 
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diolah oleh otak. Kemudian otak akan memberikan penilaian relatif apakah kondisi 
itu nyaman atau tidak. Menururt Amri dalam menyatakan bahwa kenyamanan di 
dalam tempat berbelanja dimulai dari kenyamanan tempat pembelanjaan, keamanan, 
suasana dan juga keramahan penjual dalam (Wibawa, 2014:28). Sedangkan menurut 
Pujiastuti dan Bahri dalam penelitian (Wibawa, 2014: 30) Indikator kenyamanan 
berbelanja  adalah   
a) Penempatan rak disusun dengan rapi sesuai dengan jenis barang.  
b) Pendingin ruangan (AC) berfungsi dengan baik.  
c) Lampu penerangan berfungsi dengan baik  
d) Tempat parkir yang aman. 
C. Teori Pemasaran Dalam Islam (Syariah Marketing) 
1. Pemasaran Dalam Islam 
Syariah berasal dari kata syara’a al-syari’a yang berarti menerangkan atau 
menjelaskan sesuatu dari kata syir’a atau syar’iah yang berarti tempat yang dijadikan 
sarana untuk mengambil air secara langsung sehingga orang yang mengambilnya 
tidak memerlukan bantuan orang lain. Menurut Syaikh Al Qaradhawi pengertian 
syariah dalam pandangan islam sangat luas dan komprehensif (al-syumul). 
Didalamnya mengandung makna mengatur seluruh aspek kehidupan, mulai dari 
aspek ibadah (hubungan manusia dengan Tuhannya), aspek keluarga, aspek bisnis 
(perdagangan, industri, perbankan asuransi dan lembaga lainnya) aspek ekonomi 
(permodalan, zakat, ghanimah) aspek hukum dan peradilan aspek undang-undang 
hingga hubungan antar- Negara (Kartajaya dan Sula, 2006:25). 
Pemasaran syariah adalah salah satu bentuk muamalah yang dibenarkan dalam 
islam, sepanjang dalam segala proses transaksinya terpelihara dari hal-hal yang 
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terlarang oleh ketentuan syariah. Defenisi Pemasaran menurut World Marketing 
Association (WMA) yang diajukan oleh Hermawan Kartajaya dan sudah 
dipersentasikan di World Marketing Conference di Tokyo pada April 1998 yaitu 
pemasaran adalah sebuah disiplin bisnis strategis yang mengarahkan proses 
penciptaan, penawaran dan peubahan value dari satu inisiator kepada stakholdernya. 
Maka Syariah marketing menururt Kartajaya dan Sula adalah sebagai berikut: 
 
Syariah marketing is Strategic business discipline that directs the process of 
creating, offering and exchanging values  from one initiator to its stekholders, 
and the whole processshould be in accordance with muamalah principles 
Islam. 
Jika diterjemahkan penertian dari Syariah Marketing  adalah sebuah disiplin 
bisnis strategis yang mengarahkan proses penciptaan, penawaran dan perubahan 
value dari suatu inisiator kepada stakholdenya yang dalam keseluruhan prosesnya 
sesuai dengan akad dan prinsip–prinsip muamalah (bisnis) dalam Islam (Kartajaya 
dan Sula, 2006:37). Dari defenisi tersebut mengindikasikan bahwa dalam syariah 
marketing seluruh proses baik proses penciptaan, proses penawaran maupun proses 
perubahan nilai (values) tidak boleh bertentangan dengan akad dan prinsip –prinsip 
muamalah yang Islami. Sepanjang hal tersebut dapat dijamin dan penyimpangan-
penyimpangan prinsip Islam tidak terjadi dalam suatu transaksi atau bisnis maka 
bentuk transaksi apapun dibolehkan. Sebagaimana firman Allah Swt dalam QS. Al 
Maidah/5:101, (ar-Rusdi Departemen Agama RI, 2000). 
                        
                       
Terjemahan : 
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Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu menanyakan (kepada 
Nabimu) hal-hal yang jika diterangkan kepadamu akan menyusahkan kamu 
dan jika kamu menanyakan di waktu Al Quran itu diturunkan, niscaya akan 
diterangkan kepadamu, Allah memaafkan (kamu) tentang hal-hal itu. Allah 
Maha Pengampun lagi Maha Penyantun. 
Alqarasha menyebut bahwa ayat ini sebagai kelonggaran yang terinspirasi dari 
hadis marfu yang diriwayatkan oleh Salman bahwa apa yang dihalalkan dalam 
kitabnya adalah halal dan apa yang diharamkan dalam kitabnya adalah haram. Semua 
ini menunjukan bahwa sedikitnya beban dan luasnya kelonggaran bukanlah kebetulan 
melainkan kehendak Allah agar syariah Islam senantiasa abadi dan kekal sehingga 
sesuai dengan setiap zaman, daerah, dan keadaan apapun (Kartajaya dan Sula, 
2006:37). 
2. Konsep Strategi Pemasaran Islam 
Konsep pemasaran syariah sendiri sebenarnya tidak berbeda jauh dari konsep 
pemasaran pada umumnya. Konsep pemasaran yang kita kenal sekarang, pemasaran 
adalah sebuah ilmu dan seni yang mengarah pada proses penciptaan, penyampaian, 
dan pengkomunikasian values kepada para konsumen serta menjaga hubungan 
dengan para stakeholders-nya. Konsep pemasaran ini untuk memenangkan mind 
share, syariah marketing tactic untuk memenangkan market share, dan syariah 
marketing value dalam memenangkan heart-share. Dengan syariah marketing 
strategy dapat dilakukan pemetaan pasar berdasarkan ukuran pasar, pertumbuhan 
pasar, keunggulan kompetitif, dan situasi persaingan. Setelah melakukan menyusun 
strategi langkah selanjutnya melakukan diferensiasi secara kreatif dan inovatif dengan 
menggunakan marketing mix (product, price, place, promotion).  
Namun pemasaran sekarang menurut Hermawan adalah sebuah usaha untuk 
membujuk orang belanja sebanyak-banyaknya atau pemasaran yang pada akhirnya 
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membuat kemasan sebaik-baiknya padahal produknya tidak bagus atau membujuk 
dengan segala cara agar orang mau bergabung dan belanja. Bedanya dalam 
pemasaran syariah mengajarkan pemasar untuk jujur pada konsumen atau orang lain. 
Nilai-nilai syariah mencegah pemasar terperosok pada penipuan atau ketidakjujuran 
karena ada nilai-nilai yang harus dijunjung oleh seorang pemasar.  
Syariah berperan dalam pemasaran bermakna suatu pemahaman akan 
pentingnya nilai-nilai etika dan moralitas pada pemasaran, sehingga diharapkan 
perusahaan tidak akan serta merta menjalankan bisnisnya demi keuntungan pribadi 
saja, namun juga harus berusaha untuk menciptakan dan menawarkan bahkan dapat 
merubah suatu values kepada para stakeholders-nya sehingga perusahaan tersebut 
dapat menjaga keseimbangan laju bisnisnya sehingga menjadi bisnis yang sustainable 
seperti tujuan dari pemasaran syariah (Kartjaya dan Sula, 2006). 
Dengan syariah marketing seluruh proses tidak boleh ada yang  bertentangan 
dengan dengan prinsip-prinsip yang islami. Sebagaimana yang telah diperaktekan 
oleh Nabi Muhammad Saw., yang dalam hidupnya melakukan perdagangan atau 
bisnis. Beliau telah menunjukan bagaimana cara berbisnis yang berpegang teguh pada 
kebenaran, kejujuran dan sikap amanah, dan fathonah sekaligus bisa tetap 
memperoleh keuntungan yang optimal. Dengan berpegang teguh pada nilai-nilai yang 
terdapat pada al-qurán dan hadis, beliau menjalankan bisnis yang profesional nilai 
tersebut dapat mengarahkan untuk tetap dalam koridor yang benar. Landasan atau 
aturan inilah yang menjadi suatu syariah atau hukum dalam melakukan bisnis 
(Kartajaya dan Sula, 1995:xxvii).  
Pada syariah marketing value, merek dan brand merupakan nama baik dan 
indetitas seseorang atau perusahaan. Contohnya Nabi Muhammad Saw., yang 
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terekam kuat dipikiran semua orang bahwa beliau adalah seorang al-amin. Brand ini 
menjadikan beliau, lebih mudah untuk mengkomunikasikan produknya karena semua 
orang telah mempercayai perkatannya. Selain merek perusahaan yang menerapkan 
syariah marketing harus perlu memerhatikan servis (pelayanan) yang ditawarkan agar 
dapat menjaga kepuasan pelanggan. Karena filosofinya “every business is a service 
business”. Dalam melakukan pelayanan perlu melakukan penekanan sikap yang 
simpatik, lembut, sopan, dan penuh kasih sayang. Kemudian prinsip terakhir adalah 
proses yang mencerminkan tingkat quality, cost dan delivery dari product atau jasa 
yang anda tawarkan (Kartajaya dan Sula, 1995:xxxi).    
Konsep pemasaran syariah yang ditawarkan oleh Hermawan dalam 
Muhammad Syakir diantaranya adalah:  
a. Syariah Marketing Strategy, untuk memenangkan mind-share, dapat dilakukan 
pemetaan pasar berdasarkan pertumbuhan pasar, keunggulan kompetitif dan situasi 
persaingan. Dari pemetaan potensi pasar sebelumnya, dapat dilihat bahwa pasar 
rasional atau pasar mengambang merupakan pasar yang sangat besar. Para 
pebisnis harus dapat membidik pasar rasional yang sangat potensial tersebut. 
Setelah itu mereka perlu melakukan positioning sebagai perusahaan yang mampu 
meraih mind share.                                             
b. Syariah Marketing Tactic, untuk memenangkan market-share. Ketika positioning 
pebisnis syariah di benak pasar rasional telah kuat, mereka harus melakukan 
diferensiasi yang mencakup apa yang ditawarkan (content), bagaimana 
menawarkan dan apa infrastruktur dalam menawarkannya. Langkah selanjutnya 
para marketer perlu menerapkan diferensiasi secara kreatif dan inovatif dengan 
menggunakan marketing mix (price, product, place and promotion). Hal-hal yang 
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perlu dipersiapkan juga, bagaimana pebisnis melakukan selling dalam 
meningkatkan hubungan dengan pelanggan sehingga mampu menghasilkan 
keuntungan finansial.  
c. Syariah Marketing Value, untuk memenangkan heart-share (kecintaan pelanggan 
terhadap produk). Terakhir, semua strategi dan taktik yang sudah dirancang akan 
berjalan optimal bila disertai dengan peningkatan value dari produk atau jasa yang 
dijual. Peningkatan value di sini berarti bagaimana kita mampu membangun brand 
yang kuat, memberikan service yang membuat pelanggan loyal, dan mampu 
menjalankan proses yang sesuai dengan kepuasan pelanggan. Dalam Syariah 
Marketing Value, brand merupakan nama baik yang menjadi identitas seseorang 
atau perusahaan. Contohnya Nabi Muhammad saw., yang terekam kuat di pikiran 
semua orang bahwa beliau adalah seorang Al-Amin. Brand itu menjadikan Nabi 
Muhammad lebih mudah untuk mengkomunikasikan produknya, karena semua 
orang telah mempercayai semua kata-katanya.  
d. Syariah Marketing Scorecard, untuk menciptakan keseimbangan value kepada 
para stakeholders. Tiga stakeholders utama dari suatu perusahaan adalah people, 
customers, dan shareholders. Ketiga stakeholders tersebut sangat penting karena 
mereka adalah orang-orang yang sangat berperan dalam menjalankan suatu usaha. 
Di dalam  pasar komersial (commercial market), perusahaan harus bisa 
mengakuisisi dan meretensi pelanggannya. Di dalam pasar kompetensi 
(competency market), perusahaan harus bisa memilih dan mempertahankan orang-
orang yang tepat. Sedangkan di dalam pasar modal (capital market), perusahaan 
harus bisa mendapatkan dan menjaga para pemegang saham yang tepat. Untuk 
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menjaga keseimbangan ini, perusahaan harus bisa menciptakan value yang unggul 
bagi ketiga stakeholder utama tersebut dengan ukuran dan bobot yang sama.  
e. Syariah Marketing Enterprise, untuk menciptakan sebuah inspirasi (inspiration). 
Setiap perusahaan, layaknya manusia, haruslah memiliki impian (dream). Inspirasi 
tentang impian yang hendak dicapai inilah yang  akan membimbing manusia, dan 
juga perusahaan, sepanjang  perjalanannya. sebuah perusahaan harus mampu 
menggabungkan antara idealisme dan pragmatisme. Perusahaan harus mampu 
idealistik dan sekaligus pragmatis, dan mampu mengimplementasikan kedua hal 
ini sekaligus dan secara simultan, tanpa adanya trade-off. 
Dalam pemasaran islam atau Syariah Marketing segmentasi pasar terbagi atas 
dua jenis yaitu pasar rasional dan pasar emosional. Pasar Rasional diartikan sebagai 
pasar yang sangat sensitif terhadapat perbedaan harga, varieditas harga, benefitas 
perusahaan demikian juga dengan kualitas pelayanan. Sedangkan pasar emosional 
diartikan sebagai kumpulan nasabah datang ke perusahaan atau lembaga yang 
berbasis syariah karena pertimbangan unsur halal atau haramnya yang didorong oleh 
kekhawatiran adanya pratik riba dan konsiderasi ukhrawi lainnya. Pasar ini tidak 
terlalu memperhatiakan harga kualitas pelayanan demikian juga network yang 
memadai, dengan kata lain pasar ini benar-benar emosional religious asalkan halal. 
Menurut Kartajaya dan Sula ciri perusahaan yang membawa nama syariah 
berorientasi pada empat hal seperti, inovasi, efisiensi, servis dan responsibilitas. 
Inovasi merupakan ruh dari marketing karena ssetiap pemain pasar terbuka harus 
memiliki keunggulan yang membedakan dengan perusahaan lainnya baik dalam 
bentuk produk, layanan atau nilai tambah lainnya. Sebagaimana yang telah dilakukan 
oleh Rasulullah, dalam sebuah hadis bahwa “barang siapa berijtihad maka dia akan 
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mendapatkan dua pahala dan barang siapa yang salah dalam berijtihad maka tetap 
akan mendapat pahala”. Ijtihad yang dimaksudkan dalam hadis tersebut ialah 
inovasi, jika diaplikasikan dalam perusahaan maka akan mendapatkan reward dari 
perusahaan tersebut. 
Dalam pemenangan Market Share, selain dari berinovasi seorang marketer 
juga harus melakukan hal yang kedua yaitu, efisiensi. Dalam model suistainable 
marketing enterprise bergerak untuk mendapatkan target pasar efisien ini dinamakan 
“strategy of cafturing mind share  yang berdiri dari tiga elemen yaitu, segmentation, 
targeting dan positionin. Hanya dengan satu kejelian dalam membidik pasar dengan 
produk dan pelayanan yang cocok kita dapat melakukan efisiensi dalam pemasaran. 
Dengan menyediakan produk yang sesuai dengan preferensi, daya beli, umur dan 
jenis kelamin mereka. Sebagaimana sabda Rasulullah “perlakukanlah seseorang itu 
sesuai dengan posisi masing-masing dan berkomunikasilah sesuai dengan nalarnya” 
(Kartajaya Sula, 2006). 
Hal ketiga adalah Servis. servis atau pelayanan harus dilakukan dengan 
ketulusan dan keikhlasan. Dalam islam tidaklah seseorang melakukan servis kepada 
saudaranya (konsumen/pelanggang) melainkan karena dua hal yaitu untuk  mendapat 
keuntungan didunia dan diakhirat kelak. Agar sampai pada sasaran servis harus terus 
dilakukan secara terus menerus sebagaimana sabda Rasulullah bahwa sebaik-baik 
pernuatan yang dilakukan secara berkelanjutan (continue) walaupun kecil. Karena 
dengan kontinuitas dan keistiqomahan akan mampu mengukuhkan brand (value 
indicator) yang merupakan citra produk kita dipasar (Kartajaya Sula, 2006). 
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D. Teori Perilaku Konsumen (Consumen Bahavior Theory)  
1. Perilaku Konsumen  
Istilah perilaku erat hubungannya dengan objek yang studinya diarahkan pada 
permasalahan manusia. Perilaku konsumen adalah tindakan yang langsung terlibat 
dalam mendapatkan, mengkomsumsi, dan menghabiskan produk atau jasa, termaksud 
keputusan yang mendahului dan menyusuli tindakan ini (Setiadi, 2003:2).  David dan 
Bitta lebih menekankan perilaku konsumen sebagai suatu proses pengambilan 
keputusan. Mereka mendefinisikan bahwa perilaku konsumen adalah proses 
pengambilan keputusan yang mensyaratkan aktivitas individu untuk mengevaluasi, 
memperoleh, menggunakan atau mengatur barang dan jasa. 
Perilaku konsumen menurut The American Markketing Assosiation  dalam 
Kotler, mendefinisikan perilaku konsumen merupakan interaksi dinamis antara afeksi 
dan kognisi, perilaku dan lingkungannya, dimana manusia melakukan pertukaran 
dalam hidup mereka yang dikutip dalam (Setiadi, 2003:2). Sedangkan perilaku 
konsumen adalah Studi tentang unit pembelian (buying units) dan proses pertukaran 
yang melibatkan perolehan komsumsi, dan pembuangan barang dan jasa, pengalaman 
serta ide-ide. Dari berbagai definisi tersebut, dapat ditarik kesimpulan. bahwa 
perilaku konsumen menyoroti perilaku baik individu maupun rumah tangga, perilaku 
konsumen menyangkut suatu proses pengambilan keputusan sebelum pembelian 
sampai dengan mengkonsumsi produk, dan tujuan mempelajari perilaku konsumen 
adalah untuk menyusun strategi pemasaran yang berhasil (Mowen dan Minor, 
2001:6). 
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2. Faktor yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen 
Dalam perilaku konsumen ada banyak faktor yang memengaruhi perilaku 
konsumen, seperti faktor kebudayaan, social, pribadi dan psikologi dari pembeli. 
a. Faktor Psikologi 
Faktor psikologi yaitu dari segi kepribadiannya, namun banyak pendapat yang 
megatakan bahwa, semua orang memilki kepribadian. Seseorang dikatakan 
berkepribadian apabila, memiliki sifat-sifat yang baik seperti peramah, bermuka 
manis, simpatik, harmonis dan sifat-sifat baik lainnya. Adapun ciri-ciri dari bagian 
kepribadian antara lain, usia dan daur hidupnya, pekerjaannya, kondisi hidupnya, 
gaya hidup, kepribadian dan konsep diri. 
b. Faktor Kebudayaan 
1. Kebudayaan 
Budaya adalah faktor penentu konsumen yang paling mendasar. Menurut 
Wallendorf dan Reilly Budaya adalah seperangkat pola perilaku yang secara social 
dialirkan secara simbolis melalui bahasa dan cara-cara lain pada anggota dari 
masyarakat tertentu.  Budaya merupakan karakter yang penting dari suatu sosial yang 
mmbedakan dengan kelompok lain yang berkaitan dengan nilai, bahasa, mitos, adat 
dan ritual serta hukum yang mempertajam atas kultur.  Hal tersebut telah meliputi 
semua hal yang konsumen lakukan tanpa sadar memilih karena nilai kultur mereka, 
adat istiadat dan ritual mereka telah menyatu dalam kebiasaan mereka sehari-hari. 
2. Kelas Sosial 
Semua masyarakat menampilkan lapisan-lapisan sosial. Lapisan–lapisan 
sosial ini kadang berupa sebuah sistem kasta dimana para anggota sistem kasta yang 
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berbeda memikul peranan yang tertentu dan mereka tidak dapat mengubah 
keanggotaanya kastanya. 
3. Faktor Sosial 
Perilaku seorang  konsumen juga dipengaruhi oleh faktor-faktor sosial, seperti 
kelompok referensi, keluarga, status dan peranan sosial. 
a. Kelompok Referensi 
Perilaku seseorang dapat dipengaruhi oleh berbagai kelompok. Sebuah 
kelompok referensi bagi seseorang adalah kelompok-kelompok yang memberikan 
pengaruh langsung atau tidak langsung terhadap sikap dan perilaku seseorang. 
b. Keluarga 
Para anggota dapat memberikan pengaruh yang kuat terhadap perilaku 
pembeli.  Keluarga  dalam  kehidupan  membeli dapat dibedakan menjadi dua macam 
yakni keluarga sebagai sumber orientasi yang terdiri dari orang tua dan keluarga 
sebagai  sumber  keturunan,  yakni sebagai sumber keturunan yakni pasangan  suami 
istri beserta anak-anaknya. Keluarga  adalah  organisasi konsumen pembeli terpenting 
dalam masyarakat dan telah diteliti secara luas (Setiadi, 2002:162-163). 
3. Keputusan Belanja 
Pengambilan keputusan merupakan proses kognitif yang mempersatukan 
memori, pemikiran, pemrosesan informasi, dan penilaian-penilaian secara evaluatif 
(Sunyoto, 2001:45). Keputusan berbelanja menurut Assauri merupakan suatu proses 
pengambilan keputusan akan pembelian yang mencakup penentuan apa yang akan 
dibeli atau tidak melakukan pembelian dan keputusan itu diperoleh dari kegiatan-
kegiatan sebelumnya dalam (Yuliani, 2005:21). Sedangkan keputusan pembelian 
adalah proses pemecahan masalah yang diarahkan pada sasaran. Faktor yang 
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memengaruhi keputusan belanja dipengaruhi oleh kepercayaan, sikap dan nilai-nilai 
pelanggan, serta berbagai faktor dalam lingkungan sosial pelanggan (Setiadi, 
2003:343).  
Beberapa tahapan dalam proses belanja pelanggan adalah pengenalan 
kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi, menentukan pilihan, transaksi belanja, 
evaluasi belanja Christina Whidya dalam penelitian (Natalia, 2009:4). Selain itu hasil 
penelitiannya menunjukan bahwa beberapa faktor yang dapat memengaruhi 
konsumen untuk berbelanja antara lain, harga, lokasi, kualitas produk, kelengkapan 
produk, promosi, pelayanan dan kenyamanan. 
 Dalam penelitian ini konsumen toko Rabbani Makassar merupakan objek 
yang akan diteliti, sehingga sangat dibutuhkan peranan toko Rabbani untuk 
mengelolah faktor –faktor yang akan memengaruhi keputusan belanja konsumen 
seperti, menyesuaikan harga dengan kualitasnya dan daya beli masyarakat. Begitu 
pun dengan pemilihan lokasi yang strategis seperti, mudah dijangkau oleh 
transportasi dan berada di pusat keramaian. Selain itu produk merupakan barang yang 
akan ditawarkan kepada pembeli, sehingga tokoh Rabbani dituntut untuk 
meningkatkan kualitas produknya, memperhatikan kelengkapan produknya sehingga 
semakin tinggi kualitas produk dan semakin lengkap produk Rabbani akan membuat 
konsumen untuk melakukan pembelian karena semua kebutuhannya bisa terpenuhi.  
Tokoh Rabbani juga perlu menata ruangan dan melengkapi sarana dan 
prasarana tokohnya untuk membuat konsumen nyaman dalam berbelanja. Selain itu, 
pelayanan juga merupakan hal yang penting dalam memasarkan produk barang 
mupun jasa, dengan memberikan pelayanan yang sopan, ramah dan memuaskan juga 
sangat diperlukan untuk menarik daya beli konsumen. Serta kegiatan promosi 
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dilakukan untuk menarik konsumen berbelanja di toko Rabbani dengan 
menyampaikan keunggulan produk rabbani tanpa adanya kebohongan atau pemasaran 
yang tidak sesuai dengan syariah. Dengan mengelolah ketujuh elemen tersebut secara 
efisien dan efektif akan meningkatkan konsumen untuk melakukan pembelian 
terhadap produk Rabbani. 
E. Kerangka Pikir Teoritis 
Dalam kerangka pikir teoritis perlu dijelaskan secara teoritis antara variabel 
bebas dan variabel terikat.  Berdasarkan pada uraian sebelumnya maka, kerangka 
pikir peneliti dalam penelitian adalah Keputusan konsumen berbelanja sebagai 
variabel terikat (dependent) yang dipengaruhi oleh harga, Lokasi, Kualitas produk, 
kelengkapan produk, promosi, Pelayanan dan Kenyamanan berbelanja  sebagai 
variabel bebas (independent). Faktor harga dimasukan dalam penelitian karena secara 
teoritis, harga akan memepengaruhi keputusan konsumen untuk berbelanja. Semakin 
rendah tingkat harga maka permintaan akan semakin meningkat atau konsumen 
semakin banyak yang akan berbelanja, begitupun sebaliknya. Harga yang tinggi juga 
akan tetap menjadi pertimbangan untuk berbelanja yang ada kesesuaian dengan 
kualtis produk yang akan membuat konsumen merasa puas dan loyal. Sehingga harga 
berpengaruh terhadap keputusan konsumen (Assauri, 2013:202). 
Faktor tempat/lokasi secara teoritis  juga memengaruhi keputusan konsumen, 
semakin strategi, dan mudah dijangkau oleh konsumen akan memengaruhi konsumen 
untuk berbelanja. Lokasi merupakan letak toko atau pengecer pada daerah yang 
strategis sehingga dapat memaksimumkan laba. pememilihan lokasi untuk berdagang 
merupakan keputusan penting untuk bisnis yang harus membujuk pelanggan untuk 
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datang ke tempat bisnis dalam pemenuhan kebutuhannya (Ghanimata, 2012:25). 
Faktor kualitas produk atau jasa secara teoritis memengaruhi keputusan konsumen. 
Desain produk adalah suatu tindakan yang kritikal dalam menghadapi tingkat 
persaingan yang ketat (Assauri, 2014:76). Faktor kelengkapan produk secara teoritis 
berpengaruh terhadap konsumen untuk berbelanja, semakin beragam produk atau 
semakin lengkap barang yang ditawarkan, maka konsumen akan melakukan 
pembelian dalam jumlah yang banyak tanpa ke perusahaan atau tokoh yang lain 
untuk berbelanja sejumlah barang yang kebutuhannya. Menurut Ma’ruf Kelengkapan 
produk dalam penelitian adalah kegiatan pengadaan barang-barang yang sesuai 
dengan bisnis yang dijalani toko untuk di sediakan dalam toko pada jumlah, waktu, 
dan harga yang sesuai untuk mencapai sasaran toko atau perusahaan ritel, dalam 
penelitian (Supirman, 2016:296). 
 Faktor Promosi secara teoritis berpengaruh terhadap keputusan konsumen 
dalam berbelanja. Promosi berarti aktivitas yang menyampaikan manfaat produk dan 
membujuk pelanggan membelinya (kotler dan Amstrong, 2008:63). Melalui promosi 
yang optimal kita bisa menyampaikan manfaat produk dan membujuk pelanggan 
melakukan pembelian terhadap produk yang ditawarkan, baik dalam bentuk 
periklanandi media sosial seperti film, maupun malaui event-ivent, brosur, dan 
lainnya. Faktor pelayanan secara teoritis berpengaruh terhadap keputusan konsumen 
untuk berbelanja. Pelayanan atau jasa juga dapat diartikan sebagai tindakan atau 
kinerja yang ditawarkan oleh satu pihak ke pihak lain yang secara prinsip tidak 
berwujud dan tidak menyebabkan perpindahan kepemilikan (Hafidzi, 2013:6). Faktor 
kenyamanan secara teoritis berpengaruh terhadap keputusan konsumen berbelanja. 
Menururt Amri dalam menyatakan bahwa kenyamanan di dalam tempat berbelanja 
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dimulai dari kenyamanan tempat pembelanjaan, keamanan, suasana dan juga 
keramahan penjual dalam (Wibawa, 2014:28).  
Dengan demikian kerangka pikir dalam penelitian ini yaitu : 
Gambar 2.1 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kerangka pemikiran teoritis diatas menjelaskan bahwa ada hubugan antara 
variabel harga (X1), Lokasi (X2), kualitas produk (X3), kelengkapan produk (X4), 
promosi (X5), pelayanan (X6),  dan kenyamanan berbelanja (X7),  terhadap keputusan 
berbelanja. Apabila terjadi perubahan diantara ketujuh variabel tersebut maka akan 
mempengaruhi keputusan konsumen dalam berbelanja. 
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BAB  III 
METODE PENELITIAN 
A. Jenis Penelitian 
Metode penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah penelitian 
kuantitatif. Penelitian Kuantitatif merupakan metode untuk menguji teori-teori 
tertentu dengan cara meneliti hubungan antar variabel (Noor, 2011:38). Penelitian 
kuantitatif juga dapat diartikan sebagai penelitian yang dilakukan dengan 
mengumpulkan data yang berupa angka, atau data berupa kata-kata atau kalimat yang 
dikonversi menjadi data yang berbentuk angka-angka. (Martono, 2014:20). Penelitian 
Kuantitatif juga dapat didefenisikan sebagai penelitian yang menggunakan analisis 
data yang berbentuk numerik/angka (Suryani dan Hendrayani, 2015:109).  
Jenis penelitian yaitu penelitian lapangan (field research) dengan jenis 
pendekatan yang digunakan dalam Penelitian ini adalah pendekatan 
korelasional/asosiatif. Penelitian korelasional adalah penelitian yang dilakukan untuk 
mencari hubungan atau pengaruh satu atau lebih variabel independen dengan satu 
atau lebih variabel dependen (Suryani dan Hendrayani, 2015:119). Dalam penelitian 
korelasional dapat menunjukan koefisien korelasi yang positif yang menunjukan 
hubungan yang berbanding lurus atau kesejajaran dan bisa koefisien korelsi negatif 
menunjukan hubungan yang berbanding terbalik atau ketidaksejajaran (Noor, 
2011:40). 
B. Lokasi Penelitian 
Lokasi penelitian yaitu Toko Rabbani Cabang Makassar yang terletak di Jl. 
DR. Sam Ratulangi dan Jl. Urip Sumuharjo, Makassar.   
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C. Sumber Data 
Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah Data primer (Suryani dan 
Hendrayani, 2015:173) merupakan data yang dikumpulkan dan diolah sendiri oleh 
suatu organisasi atau perorangan langsung dari objeknya. Data primer juga dapat 
diartikan sebagai data yang diambil dari sumber data primer atau sumber pertama 
dilapangan, Seperti wawancara maupun hasil mengisi kusioner (Bungin, 2001:128). 
Dalam penelitian ini, data primer didapatkan  dari hasil wawancara dengan karyawan 
toko Rabbani di Makassar dan juga hasil pengisian kusioner oleh konsumen toko 
Rabbani. Selain menggunakan data primer, penelitian ini juga menggunakan bantuan 
data sekunder, seperti mengambil informasi lain dari Website, yang berhubungan 
dengan penelitian ini. Data sekunder adalah data yang diperoleh dalam bentuk yang 
sudah jadi, sudah dikumpulkan dan diolah oleh pihak lain, biasanya sudah dalam 
bentuk publikasi (Suryani dan Hendrayani, 2015: 171). 
D. Populasi dan Sampel 
1. Populasi 
Populasi adalah keseluruhan subjek atau objek yang berada pada suatu 
wilayah dan memenuhi syarat-syarat tertentu berkaitan dengan masalah penelitian 
(Martono, 2014:76). Sementara menurut Sugiyono Populasi adalah wilayah 
generalisasi yang terdiri atas objek/subjek yang mempunyai kualitas dan karakteristik 
tertentu yang ditetapkan peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik 
kesimpulannya. Selain itu populasi adalah keseluruhan gejala/satuan yang ingin 
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diteliti (Prasetyo dan Jannah, 2005:119). Dalam penelitian ini pupulasinya adalah 
Seluruh Konsumen yang yang pernah berbelanja di Toko Rabbani Makassar.  
2. Sampel 
 Sampel adalah sebagian dari jumlah populasi, terdiri dari beberapa anggota 
populasi (Sugiyono, 2014: 120). Untuk itu sampel yang diambil dari populasi harus 
mampu mewakili populasi. Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah 
nonprobability sampling, yaitu teknik pengambilan sampel yang tidak memberi 
kesempatan/peluang sama bagi setiap unsur  atau anggota populasi untuk dipilih 
menjadi sampel (Siregar, 2013:33). Teknik penentuan sampel yang digunakan yaitu 
sampling incidental, yaitu teknik penentuan sampel berdasarkan kebetulan, siapa saja 
yang secara kebetulan/insidental bertemu dengan peneliti, bila dipandang orang 
tersebut mampu dan cocok sebagai sumber data. Dalam penelitian ini jumlah populasi 
tidak diketahui secara pasti atau tak terhingga, maka  untuk penentuan jumlah 
minimal sampel menurut Roscoe yang dikutip (Sugiyono, 2014: 133). memberikan 
saran-saran tentang ukuran sampel untuk penelitian ini sebagai berikut: 
 
a. Ukuran sampel yang layak dalam penelitian adalah antara 30-500 
b. Bila sampel dibagi dalam kategori (misalnya:pria-wanita, pegawai negeri-swasta 
dan lain-lain) maka jumlah anggota sampel setiap kategori minimal 30. 
c. Bila dalam penelitian akan melakukan analisis dengan multivariate (korelasi atau 
regresi ganda misalnya), maka jumlah anggota sampel minimal 10 kali dari 
jumlah variabel yang diteliti. Misalnya variabel penelitianya ada 5 (independen + 
dependen), maka jumlah anggota sampelnya = 10 x 5 =50. 
 Berdasarkan saran pada point ke-3 Roscoe diatas, penelitian ini menggunakan 
7 Variabel (7 independen + 1 dependen) maka jumlah anggota sampel minimal = 10 x 
8 = 80. Selain itu juga untuk memudahkan penelitian ini, maka peneliti membulatkan 
menjadi 98 responden. 
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E. Metode Pengumpulan Data 
1. Wawancara 
wawancara merupakan tehnik pengumpulan data yang dilakukan melalui tatap 
muka dan Tanya jawab, antara pewawancara dan responden dengan menggunakan 
alat yang dinamakan panduan wawancara (Siregar, 2010:130). Wawancara juga dapat 
diartikan sebagai metode pengumpulan data dengan cara penliti mengajukan 
pertanyaan secara lisan kepada seorang informan atau responden (Martono:2014:85). 
2. Kusioner   
Kosioner merupakan metode  pengumpulan data  yang dilakukan dengan cara  
membelikan seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis  kepada  responden 
untuk dijawab (Umar, 2001:173). Adapun prosedur dalam  metode pengumpulan data 
ini yaitu, membagikan kusioner tersebut, lalu responden diminta untuk mengisi 
kusioner pada lembar jawaban yang telah disediakan, kemudian lembar kusioner 
dikumpulkan, diseleksi, diolah dan dianalisis. Kusioner yang digunakan dalam 
penelitian ini adalah angket tertutup dengan alternatif jawaban responden telah 
disediakan oleh peneliti, berdasarkan skala likert 5 titik versi asli dari Dr. Rensist 
Likert (Suryani dan Hendrayadi, 2015:132).  
a.  Sangat  Tidak Setuju (STS) : skor/bobot 1 
b.  Tidak Setuju (SS)         : skor/bobot 2 
c. Netral (N)    : skor/bobot 3 
d. Setuju (S)    : skor/bobot 4 
e. Sangat setuju (SS)          : skor/bobot 5 
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F. Tehnik Analisis Data 
1. Uji Kualitas Data 
a. Pengujian Validitas 
Uji validitas  dilakukan untuk menunjukan sejauh mana suatu alat pengukur 
itu mengukur  apa yang diukur (Siregar, 2013:46). Program computer statistic seperti 
SPSS  for  windows  digunakan  oleh penulis dalam pengujian validitas ini. Uji 
validitas juga digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu kusioner. 
Suatu kosioner dinyatkan valid pertanyaan pada kusioner mampu untuk mengungkap 
suatu yang akan diukur oleh kusioner tersebut. Untuk mengetahui valid tidaknya 
sebuah kusioner apabilanilai r hitung lebih besar r tabel  dan positif maka butir 
pernyataan/indicator tersebut dinyatakan valid.(Ghozali,2016:53-54). 
b. Uji Reliabilitas 
Reliabitas adalah untuk mengetahui sejauh mana hasil pengukuran tetap 
konsisten, apabila dilakukan pengukuran dua kali terhadap gejala yang sama dengan 
menggunakan alat yang sama pula (Siregar, 2013:55). Reliabilitas adalah alat untuk 
mengukur suatu kusioner yang merupakan indikator dari suatu variabel. Suatu 
kusioner dikatakan reliable atau handal jika jawaban pertanyaan adalah konsisten  
atau stabil dari waktu kewaktu. Alat ukur yang digunakan untuk mengukur 
reliabilitas adalah uji statistik Alpha Cronbach (a). Variabel dikatakan reliabel jika 
nilai  Alpha Cronbach  (a) > 0,6 (Siregar, 2013:57). 
Reliabilitas sebenarnya alat untuk mengukur suatu kusioner yang merupakan 
indicator dari variabel atau konstruk. Suatu kudioner dikatakan reliabel atau handal 
jika jawaban seseorang terhadap pernyataan adalah konsisten atau stabil dari waktu 
ke waktu. Menurut Nunnally SPSS memberikan fasilitas untuk mengukur reliabilitas 
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dengan uji statistic Cronbach Alpha (α). Suatu Konstruk atau variabel dikatakan 
reliabel jika memberikan nilai Cronbach Alpha (α) > 70 (Ghozali, 2016:47-48). 
2. Analisis Data Deskriptif 
Statistik Deskriptif memberikan gambaran atau deskripsi suatu data yang 
dilihat dari nilai rata-rata (mean), Standar deviasi, varian, maksimum, minimum, sum, 
range, kurtosis dan swekness (Ghozali, 2016: 20). Statistik deskriptif ini digunakan 
untuk memberikan gambaran mengenai demografi responden penelitian. Data 
demografi tersebut antara lain : Pekerjaan konsumen, tingkat pendapatan, keseringan 
berbelanja dan jenis data demografi lainnya. 
3. Uji Asumsi Klasik 
Dalam penggunaan regresi, terdapat beberapa asumsi dasar yang dapat 
menghasilkan estimator linear yang terbaik dari model regresi yang diperoleh dari 
metode kuadrat terkecil biasanya dengan terpenuhinya asumsi tersebut, maka hasil 
yang diperoleh dapat lebih akurat dan mendekati atau sama dengan kenyataan. 
Adapun masing-masing dasar itu dikenal sebagai asumsi klasik sebagai berikut : 
a. Uji Multikolinieritas 
Uji moltikolinieritas perlu dilakukan untuk menguji apakah pada model 
regresi ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas (Independent). Model regresi 
yang baik seharusnya tidak terjadi korelasi diantara variabel bebas. Jika variabel 
independen saling berkolerasi, maka variabel-variabel ini tidak ortogal. Untuk 
mendeteksi ada atau tidaknya multikolonieritas didalam model regresi adalah sebagai 
berikut : 
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1. Nilai tolerance dan lawannya. 
2. Variance inflation factor (VIF) 
Kedua ukuran ini menunjukan setiap variabel independen manakah yang 
dijelaskan oleh variabel independen lainnya. Tolerance mengukur variabilitas 
variabel independen yang terpilih yang tidak dijelaskan oleh variabel independen 
lainnya. Jadi nilai  tolerance yang rendah sama dengan nilai VIF tinggi (karena VIF = 
1/tolerance). Nilai cutoff yang umum dipakai adalah untuk menunjukan adanya 
multikoloneritas adalah nilai tolerance ≤ 0.10 atau sama dengan nilai VIF ≥ 10 
(Ghozali, 2011: 105-106).  
b. Uji Heteroskedastisitas 
Uji Heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi  
terjadi ketidaksamaan variance dari residual suatu pengamatan ke pengamatan yang 
lain. Jika pengamatan residual suatu pengamatan ke pangamatan lain tetap maka 
disebut disebut homoskedastisitas dan jika berbeda disebut Heteroskedastisitas. 
Model regresi yang baik adalah yang homoskedastisitas.  Cara untuk mengetahui ada 
atau tidaknya  Heteroskedastisitas  melalului uji Glejser. Jika variabel independen 
signifikan secara statistik mempengaruhi variabel dependen, maka ada indikasi terjadi 
Heteroskedastisitas. Sedangkan jika hasil output SPSS menunjukan tidak ada satupun 
variable independen yang signifikan secara statistic mempengaruhi variable dependen 
nilai Absolut Ut (AbsUT). Dengan menggunakan signifikansi tingkat kepercayaan 
5% Gujarati dalam (Ghozali, 2016:137-138). 
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c. Uji Normalitas 
Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi, variabel 
pengganggu atau residual memiliki distribusi normal. Seperti diketahui bahwa uji t 
dan uji F mengasumsikan bahwa nilai residual mengikuti distribusi normal (Ghozali, 
2011: 160). Kalau asumsi ini dilanggar maka uji statistik menjadi titik valid untuk 
jadi sampel kecil.  Pada prinsipnya normalitas dapat dideteksi dengan menggunakan 
uji statistic non-parametrik Kolmogorov-Smirnov (K-S). Dengan melihat nila Test 
statistic Kolmogorov-Smirnov dengan tingkat signifikansi 5%. Apabila hasil output 
menunjukan nilai diatas signifikansi 0.05 berarti data residual terdistribusi secara 
normal, sedangkan apabila nilainya signifikan dibawah 0,05 maka data tidak 
terdistribusi secara normal (Ghozali, 2016 : 156). 
d. Uji Autokorelasi 
Uji autokorelasi bertujuan untuk menguji apaka dalam model regresi linear 
ada korelasi antar hubungan pada periode t dengan kesalahan pengganngu pada 
periode t -1(sebelumnya). Jika terjadi korelasi, maka dinamakan ada problem 
autokorelasi. Masalah ini muncul karena  residual (kesalahan pengganggu) tidak 
bebas dari satu observasi ke observasi lainnya. Untuk mengetahui adanya 
autokorelasi pada model regresi dapat dilakukan dengan cara uji Durbin-Wutson 
(DW test). Uji DW hanya digunkan untuk autokorelasi tingkat satu dan 
mensyaratkan adanya intercept dalam model regresi dan tidak adanya variabel lag 
diantara variabel independen, dengan menguji hipotesis (Ghozali, 2016 : 107-108). 
Berikut  ini adalah tabel pengambilan keputusan ada atau tidaknya autokorelasi. 
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Tabel 3.1 
Pengambilan Keputusan Uji Autokorelasi 
3. Pengujian Hipotesis 
a. Analisis Regresi Berganda 
Regresi  Linear  berganda  merupakan regresi linear untuk pengujian lebih 
dari dua variabel  bebas (independen).  Dalam analisis regresi, selain menunjukan 
kekuatan hubungan antara dua variabel atau lebih, juga menunjukan arah hubungan 
antara variabel dependen dan variabel independen. Variabel dependen diasumsikan 
random/stokastik yang berarti memiliki distribusi probalistik. Variabel independen 
(bebas) diasumsikan memiliki nilai tetap (dalam pengambilan sampel yang berulang). 
 Analisis regresi berganda adalah pengembangan dari regresi sederhana untuk 
memprediksi permintaan yang akan datang berdasarkan data masa lalu untuk 
mengetahui pengaruh satu atau lebih variabel bebas (independent) terhadap satu 
variabel tak bebas (dependent) pada penelitian digunakan untuk menganalisis  apakah 
ada pegaruh dua atau lebih variabel (bebas) dengan satu variabel  dependen  (terikat)  
dalam  penelitian, yang  dinyatakan  dengan  persamaan (Siregar, 2013:301):  
Hipotesis nol Keputusan Jika 
Tidak ada autokorelasi positif 
Tidak ada autokorelasi positif  
Tidak ada autokorelasi negatif 
Tidak ada autokorelasi negative 
Tidak ada  autokorelasi 
Positif atau negative 
Tolak 
No Decision 
Tolak 
No Decision 
Tidak ditolak 
0<d<dl 
dl ≤ d ≤ du 
4-dl < d < 4 
4-du ≤ d ≤ 4-dl 
du < d < 4-du 
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Y = a + β 1X1 + β 2X2 + β 3X3 + β 4X4 +  β 5X5 + β 6X6 + β 7X7 + e. 
 keterangan :  
Y = keputusan berbelanja 
 a = konstanta  
β = koefisien regresi 
X1 = harga, 
X2 = lokasi,  
X3 = Kualitas Produk, 
X4 = Kelengkapan Produk,  
X5 = Kenyamanan,  
X6 = Pelayanan,  
X7 = Promosi,  
e = error 3. 
b. Koefisien Determinasi (R2) 
 Koefisien determinasi (R2) menjelaskan seberapa besar paranan variabel 
independent terhadap variabel dependent, (Irianto, 2004:206). Dalam regresi linear 
ganda koefisien determinasi merupakan sumbangan/kontribusi variabel bebas 
terhadap variabel terikat. Nilai R2 berkisar antara 0 sampai 1, semakin mendekati 
angka 1 persamaan garis regresi adalah semakin baik. Dikatakan tidak baik jika 
semakin mendekati nilai 0. (Usman dan Nurdin, 2013:72). 
Koefisien determinasi intinya mengukur seberapa jauh kemampuan model 
dalam menerangkan variasi variabel inependen. Nilai Koefisien determinasi berkisar 
antara 1 dan 0. Nilai R2 yang kecil berarti kemampuan variabel-variabel independen 
dalam menjelaskan variasi variabel amat terbatas.  Nilai yang mendekati 1 berarti 
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variabel-variabel memberikan hampir semua informasi untuk memprediksi variasi 
variabel dependen (Ghozali, 2016 : 95).  
c. Uji Signifikansi Simultan (Uji Statistik F) 
Uji  ini  diakukan  untuk  mengetahui  pengaruh  variabel independent secara 
signifikan terhadap variabel dependent. Jika Fhitung < Ftabel, maka secara bersama sama 
variabel independen tidak memiliki pengaruh terhadap variabel dependen (tidak 
signifikan) dengan kata lain perubahan yang terjadi pada variabel terikat tidak dapat 
dijelaskan oleh perubahan variabel bebas (independent), dimana tingkat signifikasi 
yang digunakan yaitu 5% (Ghozali, 2016:95). Untuk mengetahui apakah semua 
variabel penjelas yang digunakan dalam model regresi secara serentak atau bersama-
sama berpengaruh terhadap variabel yang dijelaskan, digunakan uji statistik F, 
hipotesis yang digunakan adalah 
H0 : β1 = β2 = β3 = β4 = β5 = β6 = β7 = 0  
Semua variabel independent tidak dipengaruhi variabel dependen secara 
bersama-sama. 
H1 : β1 = β2 = β3 β3 = β4 = β5 = β6 = β7 ≠ 0  
Semua variabel independent dipengaruhi variabel dependen secara bersama-
sama. 
e. Uji Signifikan (uji t) 
Uji t pada dasarnya menunjukan seberapa jauh pengaruh variabel bebas secara 
individual dalam menerangkan variasi- variabel terikat (Ghozali,2016 :97). Tujuan 
dari uji t adalah untuk menguji koefisien regresi secara individual. Nilai t tabel yang 
diperoleh dibadingkan dengan nilai t hitung, bila thitung > dari ttabel, maka Ho ditolak, 
sehingga dapat  disimpulkan bahwa variabel independen berpengaruh pada variabel 
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dependen. Begitu pun sebaliknya jika thitung < dari ttabel maka Ho diterima, dengan 
kesimpulan bahwa variabel independen tidak berpengaruh terhadap variabel 
dependen. 
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BAB IV 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
A. Gambaran Umum Perusahaan 
1. Sejarah CV Rabbani Asysa 
Rabbani adalah outlet busana yang dikenal dengan konsumennya sebagai 
penyedia busana muslim yang dipelopori oleh pasangan suami istri H. Amry 
Gunawan dan H. Nia Kurnia. Rabani pertama kali didirikan tahun 1995 di kota 
Bandung yang merintis kegiatan promosinya hanya dengan sebatas lewat mulut ke 
mulut, penyebaran browsur dan leatflet. Kemudian pada tahun 1995 pindah ke Jl. 
Dipatiukur. Tahun 2000 mulai adanya agen-agen penjualan dan bermunculannya 
outlet-outlet busana muslim lain yang menjadi pesaing, maka Rabbani mulai beriklan 
di majalah Sabili dan Ummi. 
Asal kata Rabbani diilhami dari salah satu firman Allah dalam Al-Qur’an QS. 
Al-Imron:79, yang artinya dalam mengabdi Allah SWT. Bersedia mengajarkan dan 
diajarkan kitab Allah SWT.  Rabbani merupakan Perusahaan garment yang bergerak 
dalam bidang retail busana muslim dengan tagline Professor Kerudung Indonesia. 
Sewaktu awal didirikan, Rabbani ingin merubah paradigma sebagian besar 
masyarakat yang memandang bahwa wanita yang memakai busana muslim itu kurang 
modis. Untuk itu, Rabbani ingin menunjukan bahwa, wanita yang memakai busana 
muslim itu modern dan terhormat serta tampil gaya dan trendi yang syar’i. Namun 
disisi lain Rabbani juga menghadapi tantangan yang besar karena pada waktu itu, 
wanita yang menggunakan busana muslim masih sangat minim atau belum trend 
seperti sekarang ini.  
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Di awal perintisan, Rabbani hanya memiliki satu karyawan untuk melayani 
konsumen. Tahun berikutnya pun tidak terlalu ada perubahan dan perkembangan 
yang mencolok. Keadaan tersebut sama sekali tidak menyurutkan motivasi dalam 
meningkatkan kualitas dan desain produk-produknya. Seiring dengan berjalannya 
waktu, inovasi yang berbeda dengan produk pesaing akhirnya menghasilkan 
perkembangan yang pesat. Rabbani mulai diterima oleh pasar dan memiliki 
pelanggan yang terus bertambah dari hari ke hari sehingga outlet utamanya itu tidak 
mampu lagi menampungnya. Pada akhirnya Rabbani membangun outlet yang lebih 
dengan nama Rabbani Moslem High Fashion. Tahun 2007 Rabbani berhasil 
membangun gedung Rabbani Holding sebagai kegiatan produksi.  
Selain perubahan nama, Rabbani memfokuskan diri dalam membidik 
segmentasi pasarnya, Rabbani membidik pasar untuk kalangan menengah. 
Perkembangan dari aspek pemasarannya, Rabbani mengembangkan strategi 
pemasarannya dengan pendekatan langsung ke konsumen dengan membuka dua 
outlet cabang Depok tahun 2000 dan Jatinangor tahun 2004. Rabbani juga membina 
network pemasaran yaitu membuka mitra dealer atau distributor tunggal perkota atau 
kabupaten. Hal ini ditandai dengan penambahan jumlah agen dari 100 agen menjadi 
185 agen pada tahun 2006 dan mengembangkan network pengembang outlet atau 
RESHARE (singkatan dari “Retail Outlet Syatiah” yaitu cabang Rabbani sebanyak 6 
RESHARE pada tahuun 2006 Rabbani melakukan ekspansi yang besar. 
Sebagai upaya untuk mendukung kesuksesan pengembangan strategi 
pemasaran yang telah dibina serta untuk mengakomodasi permintaan pasar yang 
semakin besar, Rabbani mengembangkan dan menambah kapasitas produksinya 
dengan mendirikan 5 (lima) buah pabrik garmen yang menyuplai seluruh produk 
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Rabbani, seperti kerudung sebagai produk utama, busana muslim seperti gamis, tunik, 
T-shirt muslimah, baju koko, kazko, manset, dll. Kelima pabrik tersebut bertempat di 
Bandung dengan kemampuan produksi 1 pcs kerudung/ 2 detik (www. Rabbani 
Co.id, diakes 1 maret 2017). 
2. Visi dan Misi 
a. Visi 
Visi Rabbani CV Asysa Rabbani terbagi atas tiga jenjang waktu antara lain : 
1. Long term vision  
 Berjumpa dengan Allah di Surga Firdaus  
2. Middle term vision  
    Membangun peradaban kerudung dunia 2020  
3. Short term vision  
Be a Profesional Mujahid  
4. Specific Vision 
Menjadi Perusahaan Kerudung Terbaik dan Terbesar di Dunia Tahun 2020  
b. Misi 
1. Menshibghoh Fashion Dunia Dengan Syariah. 
2. Fokus Konsumen/Consumer Focus  
Tujuan Kami adalah menjadi retailer terpercaya dimanapun kami berada 
dengan memberikan standar yang tinggi untuk produk, jasa pelayanan dan sikap kami 
kepada seluruh pelanggan.  
3. Fokus Kualitas/Quality Focus  
Seluruh karyawan Rabbani Holding mendukung sepenuhnya pengembangan 
dan pemeliharaan budaya kualitas produk, untuk terus menerus meningkatkan 
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standard kualitas produk, untuk meminimalisasi kegagalan dalam proses produksi 
dengan menitikberatkan pada pencegahan dengan memproduksi dengan baik dari 
awal dan untuk meningkatkan kepuasan konsumen dengan mengurangi pengembalian 
produk ke perusahaan. 
4. Fokus Karyawan/Employes Focus  
Kami menganggap bahwa karyawan adalah asset yang paling berharga bagi 
perusahaan, sehingga kami menganggap karyawan harus kami kembangkan dan kami 
tingkatkan nilai kompetensinya secara terus-menerus, baik keterampilan, pengetahuan 
dan perilaku sehingga terbentuk karyawan yang Kuat Aqidahnya, Kuat Ruhiyahnya 
dan Kuat Jasadnya. 
3. Struktur Organisasi 
Struktur Perusahaan CV Asysa Rabbani secara umum terdiri dari direktur dan 
wakil direktur yang dalam menjalankan operasional perusahaan di bantu oleh empat 
manager fungsional yaitu Manager Marketing, Manager Human General, Manager 
Finance dan Accounting, dan Manager Produksi. Dalam menjalankan tugasnya, 
setiap manager dibantu oleh bagian masing-masing Departemen seperti Departemen 
Marketing yang terdiri dari investory, service delivery, dan Marketing Enlighment, 
Marketing Outlet, Marketing Branch, dan Marketing Communication. Sedangkan 
devisi desain berada dibawah marketing communication (www. Rabbani co.id). 
Untuk struktur organisasi khusus di cabang Makassar terdirir dri AM (Asistent 
Manager) atau manager area yang khusus dikirim dari Bandung sebagai pusat 
Rabbani. Untuk setiap cabang di berbagai kota begitupun di cabang Makassar, 
kamudian SM (Store Manager,) PJ Biro, Kasir dan SCM. (Sales Consultant 
Manager) serta driver. Untuk bagian gudang terdiri dari kepala gudang, imputer dan 
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driver. Untuk jumlah karyawan dibagian selling toko diterdiri dari 14 orang yang 
terletak di Jl. Dr Sam ratulangi dan di Jl. Urip Smuharjo. Untuk karyawan dibagian 
pergudangan terdiri dari orang, cabang urip 5 (wawancara, Karmila Store Manager 
Rabbani, 3 Maret, 2017). 
                                  Gambar Struktur organisasi 
Gambar 4.1 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  Sumber : WWW. Rababni Co.id 
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B. Pembahasan Indetitas Responden 
Kusioner yang disebarkan untuk menguji dengan menggunakan analisis faktor   
sebanyak 98 responden. Kusioner sebagian besar disebar di dua tempat/Gerai 
Rabbani cabang Makassar yaitu, di Jl. Dr.Sam ratulangi dan Jl. Urip Sumuharjo, 
Makassar serta daerah lainnya. Berikut ini penjalasan mengenai indetitas responden 
yang digunakan dalam kusioner.  
1. Jenis Kelamin 
Berdasarkan tabel 4.1 dibawah ini menunjukan bahwa, dari 98 responden 
yang digunakan dalam penelitian ini, jumlah konsumen Rabbani Makassar 
didominasi oleh kalangan wanita dengan frekuensi sebesar 74 orang dari 98 jumlah 
responden dengan presentase sebesar 75,58%. Untuk responden berjenis kelamin 
laki-laki frekuensinya sebesar 24 orang dengan tingkat persentasi 24,42%. Sehingga 
masyarakat yang menjadi konsumen Rabbani cabang Makassar sebagian besar dari 
kalangan wanita. Setiadi menyatakan bahwa adanya upaya wanita untuk 
membebaskan diri dari pola-pola tradisional yang beralih ke pekerjaan, rekreasi, 
penggunaan produk, dan di bidang lainnya (Setiadi, 2003 :282). 
 
Tabel 4.1 
                      Proporsi Responden berdasarkan jenis kelamin 
Keterangan Frekuensi Presentasi % 
Laki-Laki 
Perempuan 
24 
74 
24.42 
75.58 
Total 98 100.00 
    Sumber : Data primer yang diolah 2017 
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2. Pekerjaan 
Berdasarkan pada tabel 4.2 dibawah ini menunjukan bahwa dari 98 responden, 
sebagian besar didominasi oleh kalangan pelajar/mahasiswa dengan frekuensi sebesar 
40 orang, pesentasi 40.82%, kemudian dari kalangan ibu rumah tangga dengan 
jumlah 12 orang persentasi sebesar 12.22%, dan pengusaha/wiraswasta sebesar 9 
orang dengan persentasi 9.18% serta yang paling minoritas dari kalangan lain-lain 
dengan jumlah 1 orang persentasi sebesar 1.02%. Hal ini menunjukan bahwa 
responden yang sering berbelanja dari kalangan pelajar/mahasiswa dan pegawai 
negeri maupun swasta. Hal ini sesuai dengan hasil wawancara dengan store Manager 
(SM) Rabbani cabang Makassar, bahwa Rabbani berfokus pada produk kerudung 
sekolah atau jilbab instan.  
Tabel 4.2 
                Proporsi Responden Berdasarkan Pekerjaan 
Keterangan Frekuensi Presentasi % 
Pelajar/mahasiswa 
Pegawai Negeri/Swasta. 
Pengusaha/wiraswasta 
Ibu Rumah Tangga 
Lain-lain 
40 
37 
9 
11 
1 
40.82 
38.76 
9.18 
12.22 
1.02 
Total 98 100.00 
      Sumber : Data primer yang diolah 2017 
3. Penghasilan/bulan 
Berdasarkan tabel 4.3 dibawah ini menujukan bahwa dari 98 responden, 
penghasilan dari konsumen Rabbani Cabang Makassar didominasi dengan 
penghasilan berkisar antara 1.500.000-5.000.000,00 dengan persentasi sebesar 
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42.85%, kemudian dengan pendapatan 0,00 atau tidak ada sebesar 26.53%, untuk 
pendapatan 6.000.000-10.000.000 dengan persentasi sebesar 12.24%. Dan  
penghasilan 100.000-500.000,00 sebesar 9% serta penghasilan 600.000-1.000.000 
sebesar 6%, yang terakhir dengan persentasi terendah pendapatan lainnya. Hal ini 
menunjukan bahwa rata-rata konsumen dari Rabbani Makassar memiliki penghasilan 
yang cukup besar atau pendapatan menegah keatas, yang berkisar antara 1.500.000- 
5.000.000 . Hal ini sesuai dengan target market Rabbani yaitu membidik konsumen 
pendapatan kalangan menengah dengan berfokus pada peningkatan kualitas 
produk.Pekerjaan seseorang juga memengaruhi komsumsinya baik berupa makanan, 
pakaian dan yan lainnya. Para pemasar juga berusaha mengindentifikasi kelompok-
kelompok pekerja yang memiliki minat rata-rata terhadap jasa dan produk tertentu 
yang akan dikomsumsinya (Setiadi 2013 : 382). 
 
Tabel 4.3 
          Proporsi Responden Berdasarkan Penghasilan/Bulan 
Keterangan Frekuensi Presentasi % 
100.000-500.000 
600.000-1.000.000 
1.500.000-5.000.000 
6.000.000-10.000.000 
Lainnya 
Tidak ada 
9 
6 
41 
11 
5 
26 
9,18 
6,12 
42,85 
12,24 
5,10 
26,53 
Total 98 100 
          Sumber : Data primer yang diolah 2017 
 
74 
 
 
 
4. Umur 
Berdasarkan tabel 4.4 dibawah ini, karateristik responden berdasarkan umur, 
responden yang paling dominan menjadi konsumen Rabbani cabang Makassar 
berkisar antara umur 21-30 tahun dengan presentasi sebasar 47.95%, dan yang paling 
rendah umur > 50 tahun. Hal ini menunjukan bahwa konsumen atau pembeli Rabbani 
Makassar paling didominasi dengan usia yang masih tergolong muda. Sehingga dapat 
disimpulkan bahwa produk yang ditawarkan Rabbani tergolong menarik dan trend 
modern namun tetap syar’i, serta cocok untuk semua kalangan umur terkhusus usia 
muda. Untuk umur 21-29 tahun disebut dengan generasi X baru, sebagian dari 
mereka adalah pembelanja yang pandai, terutama karena mereka bertahun-tahun ikut 
berbelanja membantu keluarga mereka terutama yang berpenghasilan ganda dan 
orang tua tunggal (Setiadi, 2013 : 296). Sedangkan untuk usia 55 - 65 tahun disebut 
dengan generasi tua atau konsumen yang matang, selama masa ini pensiun telah 
terjadi dan pendapatan yang relatif berkurang (Mowen dan minor, 2002 :313).  
 
Tabel 4.4 
                          Proporsi Responden Berdasarkan Umur 
Keterangan Frekuensi Presentasi % 
10-20 Tahun 
21-30 Tahun 
31-40 Tahun 
41-50 Tahun 
> 50 Tahun 
15 
47 
11 
23 
2 
15.30 
47.95 
11.22 
23.46 
2.04 
Total 98 100.00 
          Sumber : Data primer yang diolah 
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5. Jumlah Keseringan Berbelanja 
Berdasarkan tabel 4.5 berikut ini menunjukan bahwa responden didominasi 
keseringan berkunjung berkisar antara 2-5 kali yang menunjukan bahwa konsumen 
sering berkunjung, unuk berbelanja di Toko Rabbani. Kemudian diikuti dengan 
keseringan berkunjung >10 kali dengan nilai presentase sebesar 41.84%. Kemudian 
untuk kunjungan 6-10 kali meunjukan presentase yang rendah sebesar 15% yang 
menunjukan bahwa hanya sebagian kecil responden yang melakukan kunjungan lebih 
dari 6-10 kali. Hal ini menunjukan bahwa rata-rata konsumen Rabbani sering 
berkunjung untuk berbelanja ke toko Rabbani cabang Makassar. 
 
Tabel 4.5 
Proporsi Responden berdasarkan keseringan Berbelanja 
 di Toko Rabbani 
Keterangan Frekuensi Presentase % 
1 Kali 
2-5 kali 
6-10 Kali 
>10 kali 
- 
42 
15 
41 
- 
42.86 
15.30 
41.84 
Total 98 100.00 
     Sumber : Data primer yang diolah 2017 
C. Uji Deskriptif Statistik 
 Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan terhadap 98 responden 
melalui penyebaran kuesioner, untuk mendapatkan kecendrungan jawaban responden 
terhadap jawaban masing-masing variabel akan didasarkan pada rentang skor 
jawaban sebagaimana pada lampiran. 
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1. Tanggapan responden terhadap harga di toko Rabbani Makassar 
 Analisis deskriptif terhadap variabel harga terdiri dari 6 item pernyataan, 
dimana nilai rata-rata hasil pernyataan responden dapat dilihat hasilnya sebagai 
berikut:  
Tabel 4.6 
Variabel Harga 
Jawaban 
Responden 
STS TS N S SS 
Total 
Bobot 1 2 3 4 5 
P1 
F - 15 14 45 24 98 
% - 15.30 14.28 45.91 24.48 100 
P2 
F - 10 26 45 17 98 
% - 10.20 26.53 45.91 17.34 100 
P3 
F - 7 30 43 18 98 
% - 7.14 30.61 43.87 18.36 100 
P4 
F - 8 32 40 18 98 
% - 8.4 13.7 40.81 28.4 100 
P5 
F 1 7 27 36 27 98 
% 1.02 7.14 27.55 36.73 27.55 100 
P6 
F - 9 26 44 19 98 
% - 9.18 26.53 44.89 19.38 100 
        Sumber: data primer yang diolah, 2017 
Berdasarkan tabel 4.6 dapat diketahui bahwa dari 98 responden yang 
diteliti, secara umum responden terhadap item-item pernyataan pada variabel 
harga (X1) rata-rata memilih setuju. Diilihat dari skor tertinggi dari pernyataan P1 
dan P2  dengan persentase 45.91% mengatakan setuju sedangkan skor terendah 
dari pernyataan P1,P2, P3,P4 dan P6 dengan persentase 0% mengatakan Sangat 
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Tidak Setuju (STS). Hal ini berarti dari keseluruhan pernyataan harga (X1) rata-
rata responden memilih setuju.   
2. Tanggapan responden terhadap lokasi di toko Rabbani Makassar 
 Analisis deskriptif terhadap variabel lokasi terdiri dari 6 item pernyataan, 
dimana nilai rata-rata hasil pernyataan responden dapat dilihat hasilnya sebagai 
berikut:  
Tabel 4.7 
Variabel Lokasi 
Jawaban 
Responden 
STS TS N S SS 
Total 
Bobot 1 2 3 4 5 
P1 
F - 4 6 38 50 98 
% - 4.08 6.12 38.77 51.02 100 
P2 
F - 3 11 31 53 98 
% - 3.06 11.22 31.63 54.08 100 
P3 
F - 5 19 43 31 98 
% - 5.10 19.38 43.87 31.63 100 
P4 
F 1 6 15 48 28 98 
% 1.02 6.12 15.30 48.97 28.57 100 
P5 
F - 8 23 43 24 98 
% 1.02 8.16 23.46 43.87 24.48 100 
P6 
F 2 3 28 37 28 98 
% 2.04 3.06 28.57 37.75 28.57 100 
         Sumber: data primer yang diolah, 2017 
Berdasarkan tabel 4.8 dapat diketahui bahwa dari 98 responden yang 
diteliti, secara umum responden terhadap item-item pernyataan pada lokasi (X2) 
rata-rata memilih setuju dengan presentase tertinggi sebesar 48.97% sebanyak 48. 
Namun masih banyak responden yang memberi tanggapan tidak setuju dengan 
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presentasi tertinggi 8.16% dari pernyataan P5 dan Masih banyak yang memberikan 
tanggapan ragu 28.56% sebanyak 28 orang dan tanggapan tidak setuju dengan 
persentase 8.16% pada pernyataan P6 dengan presentasi 28.57% sebanyak 28 
responden. Hal ini berarti walaupun rata-rata responden memberikan tanggapan 
setuju, namun masih banyak yang memberikan tanggapan ragu dan tidak setuju. 
3. Tanggapan responden terhadap kualitas produk di toko Rabbani 
Makassar 
 Analisis deskriptif terhadap variabel kualitas produk terdiri dari 6 item 
pernyataan, dimana nilai rata-rata hasil pernyataan responden dapat dilihat hasilnya 
sebagai berikut:  
Tabel 4.8 
Variabel Kualitas Produk 
Jawaban 
Responden 
STS TS N S SS 
Total 
Bobot 1 2 3 4 5 
P1 
F - 8.16 15 68 7 98 
% - 8.32 15.30 69.38 7.14 100 
P2 
F 1 4 23 53 17 98 
% 1.02 4.08 23.46 54.08 17.34 100 
P3 
F - 2 16 57 23 98 
% - 2.04 16.32 58.16 23.46 100 
P4 
F - 9 28 45 16 98 
% - 9.18 28.57 45.91 16.32 100 
P5 
F - 9 21 50 18 98 
% - 9.18 21.42 51.02 18.36 100 
P6 
F - 2 21 60 15 98 
- 2.04 2.04 21.42 61.22 15.30 100 
         Sumber: data primer yang diolah, 2017 
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Dari tabel tersebut dapat diketahui bahwa dari keseluruhan responden 
yang diteliti, secara umum responden terhadap item-item pernyataan pada kualitas 
produk rata-rata memilih setuju. Hal tersebut dilihat dari skor tertinggi dari 
pernyataan P1 dengan persentase 69.38% walaupun masih ada yang memberikan 
tanggapan ragu dan tidak setuju. Hal ini berarti dari keseluruhan pernyataan 
kualitas produk (X3) rata-rata responden memilih setuju.   
4. Tanggapan responden terhadap kelengkapan produk di toko Rabbani 
Makassar 
 Analisis deskriptif terhadap variabel kelengkapan produk terdiri dari 6 item 
pernyataan, dimana nilai rata-rata hasil pernyataan responden dapat dilihat hasilnya 
sebagai berikut:  
Tabel 4.9 
Variabel Kelengkapan produk 
Jawaban 
Responden 
STS TS N S SS 
Total 
Bobot 1 2 3 4 5 
P1 
F - - 5 36 57 98 
% - - 5.10 36.73 58.16 100 
P2 
F - 2 6 47 43 98 
% - 2.04 6.12 47.95 43.87 100 
P3 
F - - 31 36 31 98 
% - - 31.63 36.73 31.63 100 
P4 
F - - 32 44 22 98 
% - - 32.65 44.89 22.44 100 
P5 
F - - 5 53 40 98 
% - - 5.10 54.08 40.81 100 
P6 
F 2 3 28 37 28 98 
% 2.04 3.06 28.57 37.75 28.57 100 
        Sumber: data primer yang diolah, 2017 
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Berdasarkan tabel 4.9 dapat diketahui bahwa dari 98 responden yang 
diteliti, secara umum responden terhadap pernyataan pada variabel kelengkapan 
produk (X4) rata-rata memilih setuju dengan presentase tertinggi sebesar 47.95%. 
Namun masih banyak yang memberikan tanggapan ragu pada pernyataan P5 
dengan presentasi 32.65% Hal ini berarti walaupun rata-rata responden 
memberikan tanggapan setuju, namun masih banyak yang memberikan tanggapan 
ragu  
5. Tanggapan responden terhadap promosi di toko Rabbani Makassar 
Analisis deskriptif terhadap variabel promosi terdiri dari 6 item pernyataan, 
dimana nilai rata-rata hasil pernyataan responden dapat dilihat hasilnya sebagai 
berikut: 
Tabel 4.10 
Variabel Promosi 
Jawaban 
Responden 
STS TS N S SS 
Total 
Bobot 1 2 3 4 5 
P1 
F - - 10 39 49 98 
% - - 10.20 39.79 50 100 
P2 
F - - 44 60 16 98 
% - - 44.89 61.22 16.31 100 
P3 
F - - 16 62 20 98 
% - - 16.32 63.26 20.40 100 
P4 
F - - 15 61 22 98 
% 1.02 - 15.30 62.24 22.44 100 
P5 
F - 1 6 43 48 98 
% 1.02 1.02 23.46 43.87 48.97 100 
P6 
F - 1 3 37 57 98 
% - 1.02 3.06 37.75 58.16 100 
          Sumber: data primer yang diolah, 2017 
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Dari tabel4.10 diketahui bahwa dari 98 responden yang diteliti, secara 
umum responden terhadap item pernyataan pada variabel promosi (X5) rata-rata 
memilih setuju dengan presentase tertinggi sebesar 63.26% pada pernyataan P3 
dan hanya 2 orang yang memberikan tanggapan tidak setuju dan sangat tidak 
setuju. Hal ini berarti rata-rata responden memberikan tanggapan setuju. 
6. Tanggapan responden terhadap pelayanan di toko Rabbani Makassar  
 Analisis deskriptif terhadap variabel pelayanan terdiri dari 7 item pernyataan, 
dimana nilai rata-rata hasil pernyataan responden dapat dilihat hasilnya sebagai 
berikut:  
Tabel 4.11 
Variabel Pelayanan 
Jawaban 
Responden 
STS TS N S SS 
Total 
Bobot 1 2 3 4 5 
P1 
F - 7 24 53 14 98 
% - 7.14 24.48 54.08 14.28 100 
P2 
F - 2 37 46 13 98 
% - 2.04 37.75 46.93 13.26 100 
P3 
F - 5 21 56 16 98 
% - 5.10 21.42 57.14 16.32 100 
P4 
F - 3 28 48 23 98 
% - 3,06 28.57 48.97 23.46 100 
P5 
F - 11 28 48 11 98 
% - 11.22 28.57 48.97 11.22 100 
P6 
F - 1 30 56 11 98 
% - 1.02 30.62 57.14 11.22 100 
P7 
F - - 21 54 23 100 
% - - 21.42 55.10 23.46 98 
           Sumber: data primer yang diolah, 2017 
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Berdasarkan tabel 4.11 diketahui bahwa dari 98 orang responden yang 
diteliti, secara umum responden terhadap item-item pernyataan pada variabel 
pelayanan (X6) rata-rata memilih setuju dengan presentase tertinggi sebesar 
55.10% sebanyak 54 reponden. Namun masih banyak responden yang memberi 
tanggapan tidak setuju dengan presentasi tertinggi 11.22 % dari pernyataan P5 dan 
Masih banyak yang memberikan tanggapan ragu pada pernyataan P2 dengan 
presentasi 37.75% sebanyak 28 responden. Hal ini berarti walaupun rata-rata 
responden memberikan tanggapan setuju, namun masih banyak yang memberikan 
tanggapan ragu dan tidak setuju. 
7. Tanggapan responden terhadap kenyamanan belanja ditoko Rabbani 
Makassar. 
Analisis deskriptif terhadap variabel kenyamanan terdiri dari 6 item 
pernyataan, nilai rata-rata hasil pernyataan responden dapat dilihat pada tabel 4.8 
dibawah ini. Diketahui bahwa dari 98 orang responden yang diteliti, secara umum 
responden terhadap item-item pernyataan pada kenyamanan (X7) rata-rata memilih 
setuju dengan presentase tertinggi sebesar 63.% 26 sebanyak62 respoden pada 
pernyataa P6. Namun masih ada responden yang memberi tanggapan tidak setuju 
dengan presentasi tertinggi 4.08 % dari pernyataan P2 sebanyak 4 orang dan Masih 
banyak yang memberikan tanggapan ragu pada pernyataan P3 dan P5 dengan 
presentasi 12.24% sebanyak 12 responden. Hal ini berarti walaupun rata-rata 
responden memberikan tanggapan setuju, namun masih ada yang memberikan 
tanggapan ragu dan tidak setuju. 
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Tabel 4.12 
Variabel Kenyamanan 
Jawaban 
Responden 
STS TS N S SS 
Total 
Bobot 1 2 3 4 5 
P1 
F - 4 6 57 35 98 
% - 4.08 6.12 58.16 35.71 100 
P2 
F - 2 8 57 31 98 
% - 2.04 8.16 58.16 31.63 100 
P3 
F - 3 12 48 35 98 
% - 3.06 12.24 48.97 35.71 100 
P4 
F - - 6 60 32 98 
% - - 6.12 61.22 32.65 100 
P5 
F - 2 12 58 25 98 
% - 2.04 12,24 58.18 25.51 100 
P6 
F - - 7 62 29 98 
% - - 7.14 63.26 29.59 100 
        Sumber: data primer yang diolah, 2017 
8. Tanggapan responden terhadap keputusan belanja di toko Rabbani 
Makassar 
 Analisis deskriptif terhadap variabel keputusan belanja sebagai variabel 
terikat yang terdiri dari 6 item pernyataan, memberikan gambaran tentang tanggapan 
responden terhadap keputusan belanja dengan pilihan sangat tidak setuju, tidak 
setuju, netral atau ragu, setuju dan sangat setuju, dengan nilai rata-rata hasil 
pernyataan responden dapat dilihat hasilnya pada tabel 4.13 dibawah ini : 
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Tabel 4.13 
Variabel Keputusan Belanja 
Jawaban 
Responden 
STS TS N S SS 
Total 
Bobot 1 2 3 4 5 
P1 
F - - 13 65 20 98 
% - - 13.26 66.32 20.40 100 
P2 
F - - 5 50 43 98 
% - - 5.10 51.02 43.87 100 
P3 
F - 1 17 46 34 98 
% - 1.02 17.34 46.93 34.69 100 
P4 
F 1 8 23 48 19 98 
% 1.02 8.16 23.46 48.97 19.38 100 
P5 
F - 9 7 52 30 98 
% - 9.18 7.14 53.06 30.61 100 
P6 
F - - 5 47 46 98 
% - - 5.10 48.95 46.93 100 
         Sumber: data primer yang diolah, 2017 
Berdasarkan tabel 4.13 dapat diketahui bahwa dari 98 responden yang diteliti, 
secara umum responden terhadap item-item pernyataan pada keputusan belanja (Y) 
rata-rata memilih setuju dengan presentase tertinggi sebesar 66.32% sebanyak 65 
responden. Namun masih ada responden yang memberi tanggapan tidak setuju 
dengan presentasi tertinggi 9.18% dari pernyataan P5 dan tanggapan ragu pada 
pernyataan P4 dengan presentasi 23.46% sebanyak 23 responden. Hal ini berarti 
walaupun rata-rata responden memberikan tanggapan setuju. 
Selain itu, Statistik Deskriptif memberikan gambaran atau deskripsi suatu data 
yang dilihat dari nilai rata-rata (mean), Standar deviasi, varian, maksimum, minimum, 
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sum, range, kurtosis dan swekness (Ghozali, 2016: 20). Adapun hasil outpus SPSS 
Versi 21 berdasarkan penelitian yang telah dilakukan sebagai berikut:  
                                                            Tabel 4.14 
Deskriptif Statistik 
 N Minimum Maximum Mean Std. 
Deviation 
X1 98 14 30 23.52 3.195 
X2 98 13 30 24.46 3.253 
X3 98 14 30 22.99 2.955 
X4 98 20 30 25.27 2.571 
X5 98 18 30 25.16 2.820 
X6 98 20 35 26.66 3.073 
X7 98 18 30 25.22 2.650 
Y 98 18 30 24.85 2.968 
Valid N 
(listwise) 
98  
      Sumber : Output SPSS 2017 
 Berdasarkan hasil Output SPSS  deskriptif statistic menunjukan bahwa untuk 
variabel harga (X1), dari seluruh jawaban responden lebih banyak yang memberikan 
jawaban setuju dan sangat setuju dari variabel harga produk Rabbani dengan nilai 
rata-rata (mean) sebesar 23.52% yang mendekati angka maksimum dengan standar 
deviasi sebesar 3.195. Variabel lokasi (X2) jawaban seluruh responden cenderung ke 
jawaban sangat setuju dan setuju dengan nilai rata-rata (mean) sebesar 24.46 yang 
mendekati angka maksimum sebesar 30 dengan standar deviasi 3.253. 
Untuk variabel kualitas produk (X3) dari seluruh jawaban responden 
menunjukan bahwa lebih banyak yang memberikan jawaban tidak setuju dengan 
nilai rata-rata (mean) sebesar 22,99 mendekati angka minimum sebesar 14 dengan 
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stansar deviasi 2.955. Kemudian untuk variabel kelengkapan produk lebih banyak 
yang memberikan jawaban setuju dan sangat setuju dengan nilai 25.27 yang lebih 
mendekati angka maksimum dengan standar deviasi sebesar 2.571. Begitu pun 
dengan variabel promosi dari seluruh total responden memberikan jawaban setuju 
dan sangat setuju lebih dominan, dengan nilai 25.16 mendekati angka maksimum 
sebesar 30 dengan standar deviasi 2.280. Variabel Pelayanan dari seluruh jumlah 
responden, maka lebih banyak yang memberikan jawaban tidak setuju dengan nilai 
26.66 yang mendekati angka minimum sebesar 20 dengan standar deviasi sebesar 
3.073. Begitu pun dengan variabel kenyamanan seluruh responden dominan 
memberikan jawaban setuju dan sangat setuju dengan nilai 25,22 mendekati angka 
maksimum sebesar 30 dengan standar deviasi sebesar  2.968.  
Sehingga dapat disimpulkan bahwa dari seluruh variabel yang digunakan 
dalam penelitian, nilai rata-rata tertinggi (mean) berada pada variabel lokasi (X2) 
yakni 26.22 dan yang terendah yaitu variabel kualitas produk (X3) dengan nilai 
seesar 22.99. Untuk standar deviasi tertinggi berada pada variabel lokasi (X2) dengan 
nilai rata-rata (mean) terendah dari seluruh variabel yang digunakan dalam penelitian 
ini. 
D. Pembahasan Uji Validitas dan Reliabilitas 
1. Hasil Uji Valditas 
Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu 
kusioner yang digunakan dalam penelitian (Siregar, 2013:46). Suatu kosioner 
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dinyatakan valid pertanyaan pada kusioner mampu untuk mengungkap suatu yang 
akan diukur oleh kusioner tersebut. Untuk mengetahui valid tidaknya sebuah kusioner 
apabila nilai r hitung lebih besar r tabel  dengan menggunakan r tabel sebesar 0.1986 
(Junaidi,2010). Apabila r hitung > r tabel dan positif maka butir pernyataan/indikator 
tersebut dinyatakan valid (Ghozali, 2016:53-54). Adapun hasil pengukuran uji 
validitas terhadap penelitian sebagai berikut :  
 
Tabel 4.15 
              Hasil Pengujian Validitas Variabel Harga (X1) 
Pernyataan Corrected Item Total 
Correlation (rhitung) 
rtabel 
1 0.673 0.198 
2 0.531 
0.198 
3 0.598 
0.198 
4 0.695 
0.198 
5 0.562 
0.198 
6 0.662 
0.198 
Tabel 4.15 menununjukan bahwa korelasi untuk seluruh pernyataan pada 
variabel harga (X1) terdiri atas enam pernyataan menunjukan hasil yang signifikan 
bahwa rhitung> rtabel. Seluruh nilai Corrected Item Total Correlation pada enam 
pernyataan dari variabel harga menunjukan nilai yang lebih besar dri 0.198 Maka 
dapat disimpulkan bahwa semua item pernyataan dinyatakan valid untuk digunakan 
sebagai instrument dalam penelitian. 
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Tabel 4.16 
                          Hasil Uji Validitas variabel Lokasi (X2) 
Pernyataan Corrected Item Total 
Correlation (rhitung) 
rtabel 
1 0.588 0.198 
2 0.616 
0.198 
3 0.687 
0.198 
4 0.576 
0.198 
5 0.613 
0.198 
6 0.708 
0.198 
Tabel 4.16 menununjukan bahwa korelasi untuk seluruh pernyataan pada 
variabel lokasi (X2) menunjukan hasil yang signifikan bahwa rhitung> rtabel. Maka dapat 
disimpulkan bahwa semua item pernyataan dinyatakan valid. 
 
Tabel 4.17 
              Hasil Uji Validitas variabel Kualitas Produk (X3) 
Pernyataan Corrected Item Total 
Correlation (rhitung) 
rtabel 
1 0.742 0.198 
2 0.614 
0.198 
3 0.572 
0.198 
4 0.538 
0.198 
5 0.764 
0.198 
6 0.649 
0.198 
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Tabel 4.17 menununjukan bahwa korelasi untuk seluruh pernyataan yang 
terdiri atas enam pernyataan pada variabel kualitas produk (X3) menunjukan hasil 
yang signifikan bahwa rhitung> rtabel. Seluruh nilai korelasi pernyataan lebih besar dari 
0.198 (Junaidi, 2013). Maka dapat disimpulkan bahwa semua item pernyataan 
dinyatakan valid. 
Tabel 4.18 
          Hasil Uji Validitas variabel Kelengkapan Produk (X4) 
Pernyataan Corrected Item Total 
Correlation (rhitung) 
rtabel 
1 0.399 0.198 
2 0.678 
0.198 
3 0.767 
0.198 
4 0.774 
0.198 
5 0.612 
0.198 
6 0.552 
0.198 
Tabel 4.18 menununjukan bahwa korelasi untuk seluruh pernyataan yang 
terdiri atas enam pernyataan pada variabel kelengkapan produk (X4) menunjukan 
hasil yang signifikan bahwa rhitung> rtabel. Untuk korelasi variabel tertinggi pada item 
pernyataan ketiga dan untuk nilai korelasi terendah pada item pernyataan petama. 
Namun semua nilai korelasi (corrected item totl correlation) pada pernyataan 
variabel kelengkapan produk (X4) lebih besar dari nilai rtabel sebesar 0.198 (Junaidi, 
2013).  Maka dapat disimpulkan bahwa semua item pernyataan dinyatakan valid 
untuk digunakan sebagai instrument dalam penelitian. 
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Tabel 4.19 
                      Hasil Uji Validitas variabel Promosi (X5) 
Pernyataan Corrected Item Total 
Correlation (rhitung) 
rtabel 
1 0.724 0.198 
2 0.754 
0.198 
3 0.706 
0.198 
4 0.613 
0.198 
5 0.800 
0.198 
6 0.642 
0.198 
Tabel 4.19 menununjukan bahwa korelasi untuk seluruh pernyataan pada 
variabel promosi (X5) menunjukan hasil yang signifikan bahwa rhitung> rtabel. Maka 
dapat disimpulkan bahwa semua item pernyataan dinyatakan valid. 
Tabel 4.20 
                      Hasil Uji Validitas variabel Pelayanan (X6) 
Pernyataan Corrected Item Total 
Correlation (rhitung) 
rtabel 
1 0.656 0.198 
2 0.563 
0.198 
3 0.692 
0.198 
4 0.535 
0.198 
5 0.627 
0.198 
6 0.633 
0.198 
Tabel 4.12 menununjukan bahwa korelasi untuk seluruh pernyataan pada 
variabel promosi (X5) pernyataan menunjukan hasil yang signifikan bahwa rhitung> 
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rtabel. Semua nilai rhitung  lebih besar daripada  rtabel sebesar 0.198.  Maka dapat 
disimpulkan bahwa semua item pernyataan dinyatakan valid. 
Tabel 4.21 
                      Hasil Uji Validitas variabel Kenyamanan (X7) 
Pernyataan Corrected Item Total 
Correlation (rhitung) 
rtabel 
1 0.663 0.198 
2 0.610 
0.198 
3 0.779 
0.198 
4 0.654 
0.198 
5 0.740 
0.198 
6 0.660 
0.198 
Tabel 4.21 menununjukan bahwa korelasi untuk seluruh pernyataan pada 
variabel Kenyamanan  (X7) menunjukan hasil yang signifikan bahwa rhitung> rtabel. 
Maka dapat disimpulkan bahwa semua item pernyataan dinyatakan valid. 
Tabel 4.22 
            Hasil Uji Validitas variabel Keputusan Belanja (Y) 
Pernyataan Corrected Item Total 
Correlation (rhitung) 
rtabel 
1 0.724 0.198 
2 0.754 
0.198 
3 0.706 
0.198 
4 0.613 
0.198 
5 0.800 
0.198 
6 0.642 
0.198 
92 
 
 
 
Tabel 4.22 menununjukan bahwa korelasi untuk seluruh pernyataan pada 
variabel Keputusan Belanja (Y) yang terdiri atas enam item pernyataan menunjukan 
hasil yang signifikan bahwa rhitung> rtabel atau nilai seluruh variabel diatas nilai rhitung  
sebesar 0.198 (Junaidi,2010).  Maka dapat disimpulkan bahwa semua item pernyataan 
dinyatakan valid. 
Jadi dapat bahwa keseluruhan item variabel penelitian mempunyai r hitung > r 
tabel yaitu pada taraf signifikan 5% ( α =0,05) dan n = 98 (n = Df-2 / 98-2) diperoleh 
r tabel = 0,1966 (Junaidi, 2010) maka dapat diketahui nilai r hasil tiap-tiap item > 
0,1986 sehingga dapat dikatakan bahwa keseluruhan item variabel penelitian adalah 
valid untuk digunakan sebagai instrument dalam penelitian atau pernyataan yang 
diajukan dapat digunakan untuk mengukur variabel yang diteliti. 
2. Hasil Uji Reliabilitas  
Reliabitas adalah untuk mengetahui sejauhmana hasil pengukuran tetap 
konsisten, apabila dilakukan pengukuran dua kali terhadap gejala yang sama dengan 
menggunakan alat yang sama pula (Siregar, 2013:55). Reliabilitas adalah alat untuk 
mengukur suatu kusioner yang merupakan indikator dari suatu variabel atau 
Reliabilitas dapat dikatakan sebagai alat untuk mengukur suatu kusioner yang 
merupakan indikator dari variabel atau konstruk. Suatu kusioner dikatakan reliabel 
atau handal jika jawaban seseorang terhadap peryataan adalah konsisten atau stabil 
dari waktu ke waktu. Suatu kusioner dikatakan reliabel atau handal jika jawaban 
seseorang terhadap peryataan adalah konsisten atau stabil dari waktu ke waktu. Suatu 
konstruk atau variabel dikatakan reliabel jika memberikan nilai Cronbach Alpha (α) > 
60 (Siregar, 2013:57). Adapun hasil uji reliabilitas berikut ini : 
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Tabel 4.23 
Hasil uji Reliabilitas 
Variabel Cronbach”s 
Alpha 
N Of Items 
Harga (X1) 
Lokasi (X2) 
Promosi (X3) 
Kualitas Produk (X4) 
Kelengkapan Produk (X5) 
Pelayanan (X6) 
Kenyamanan Belanja (X7) 
Keputusan Belanja (Y) 
0.769 
0.699 
0.716 
0.710 
0.799 
0.690 
0.773 
0.777 
6 
6 
6 
6 
6 
7 
6 
6 
               Sumber: Lampiran output SPSS,2017 
Hasil uji reliabilitas tersebut menunjukkan bahwa semua variabel mempunyai 
koefisien Alpha yang cukup besar yaitu diatas 0.60 sehingga dapat dikatakan semua 
konsep pengukur masing-masing variabel dari kuesioner adalah reliabel sehingga 
untuk selanjutnya item-item pada masing-masing konsep variabel tersebut layak 
digunakan sebagai alat ukur. 
E. Uji Asumsi Klasik 
1. Uji Normalitas 
Uji Normalitas berfungsi apakah dalam model regresi, variabel pengganggu 
atau residual memiliki distribusi normal. Penelitian ini menggunakan uji 
Kolmogorov-Smirnov. Pada prinsipnya normalitas dapat dideteksi dengan 
menggunakan uji statistic non-parametrik Kolmogorov-Smirnov (K-S). Dengan 
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melihat nila Test statistic Kolmogorov-Smirnov dengan tingkat signifikansi 5%. 
Apabila hasil output menunjukan nilai diatas signifikansi 0.05 berarti data residual 
terdistribusi secara normal, sedangkan apabila nilainya signifikan dibawah 0,05 maka 
data tidak terdistribusi secara normal (Ghozali, 2016 : 156). Berikut ini hasil uji 
normalitas data:  
Tabel 4.24 
Hasil Uji One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 X1 X2 X3 X4 X5 X6 X7 Y 
N 98 98 98 98 98 98 98 98 
Nor
mal 
Para
mete
rsa,b 
Mean 23,52 24,46 22,99 25,27 25,16 26,66 25,22 24,85 
Std. 
Deviation 
3,195 3,253 2,955 2,571 2,820 3,073 2,650 2,968 
Kolmogorov-
Smirnov Z 
,824 1,361 1,529 1,464 ,936 1,466 1,167 ,890 
Asymp. Sig. (2-
tailed) 
,506 ,049 ,019 ,028 ,345 ,027 ,131 ,406 
a. Test distribution is Normal. 
Sumber : Output SPSS 2017 
Hasil dari uji normalitas dengan Kolmogorov Smirnov menunjukkan bahwa 
semua data terdistribusi secara normal, seluruh nilai variabel pada tabel 4.24 
menunjukan angka diatas signifikan 5%, sehingga model regresi memenuhi asumsi 
normalitas. 
2. Uji Multikolonieritas 
 Uji Multikolonieritas bertujuan untuk menguji apakah model regresi 
ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas antar variabel bebas (independen). 
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Model regresi yang baik harusnya tidak terjadi terjadi korelasi antar variabel 
independen. Jika variabel independen saling berkorelasi,maka variabel-variabel 
independen ini tidak orthogonal yaitu variabel independen yang nilai korelasi antar 
sesama variabel independen sama dengan nol. Untuk mendeteksi ada atau tidaknya 
multikolonieritas dalam model regresi dapat dilihat dengan cara, dapat dilihat dari 
(1) nilai tolerance dan lawannya (2) Variabel Inflation Vactor (VIF). Tolerance 
mengukur variabilitas variabel independen yang terpilih yang tidak dijelaskan oleh 
varabel lainnya. Jadi nilai tolerance yang rendah sama dengan nilai VIF yang tinggi 
(VIF=1/Tolerance). Nilai cutoff yang umum dipakai untuk menunjukan adanya 
multikolonieritas adalah nilai Tolerance ≤ 0.10 atau sama dengan ≥10 (Ghozali, 
2016 : 103).  
Tabel 4.25 
                                     Hasil Uji Multikolineritas 
Model 
Collinearity Statistics 
Tolerance VIF 
(Constan)   
Harga (X1) .643 1.555 
Lokasi (X2) .646 1.547 
Kualitas Produk X3) .551 1.816 
Kelangkapan Produk (X4) .681 1.468 
Promosi (X5) .589 1.697 
Pelayanan (X6) .692 1.446 
Kenyamanan (X7) .656 1.524 
      Sumber: Lampiran output SPSS  2016 
96 
 
 
 
Tabel 4.25 menunjukan bahwa hasil uji multikolinieritas menunjukkan 
bahwa:  
1. variabel harga (X1) nilai tolerance 0.643 > 0.10 dan nilai VIF sebesar 1.555 < 
10 yang berarti tidak terjadi gejala multikolinieritas. 
2. Variabel Lokasi (X2) dengan nilai tolerance 0.646 > 0.10 dan niali VIF sebesar 
1.547 < 10 yang berarti tidak terjadi gejala multikolinieritas.  
3. Variabel Kualitas Produk (X3) dengan nilai tolerance 0.551 > 0.10 dan nilai 
VIF sebesar 1.816 < 10 yang berarti tidak terjadi gejala multikolinieritas.  
4. Variabel Kelengkapan Produk (X4) nilai tolerance 0.681 > 0.10 dan niali VIF 
sebesar 1.468 < 10 yang berarti tidak terjadi gejala multikolinieritas.  
5. Variabel Promosi (X5) dengan nilai tolerance 0.589 > 0.10 dan niali VIF 
sebesar 1.697 < 10 yang berarti tidak terjadi gejala multikolinieritas.  
6. Variabel Pelayanan (X6) dengan nilai tolerance 0.692 > 0.10 dan nilai 
VIF sebesar 1.446 < 10 yang berarti tidak terjadi gejala multikolinieritas.  
7. Variabel Kenyamanan (X7) dengan nilai tolerance 0.656 > 0.10 dan nilai VIF 
sebesar 1.524 < 10 yang berarti tidak terjadi gejala multikolinieritas.  
Hasil Uji Multikolonieritas tersebut menunjukan bahwa ketujuh variabel tidak 
terjadi gejala multikolinieritas. Seluruh variabel independen tidak saling berkorelasi, 
maka variabel-variabel independen ini orthogonal. 
3. Uji Autokorelasi 
 Uji autokorelasi bertujuan untuk menguji apaka dalam model regresi linear 
ada korelasi antar hubungan pada periode t dengan kesalahan pengganngu pada 
periode t -1(sebelumnya). Jika terjadi korelasi, maka dinamakan ada problem 
autokorelasi. Untuk mengetahui adanya autokorelasi pada model regresi dapat 
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dilakukan dengan cara uji Durbin- Wutson (DW test). Uji DW hanya digunkan 
untuk autokorelasi tingkat satu dan mensyaratkan  adanya intercept dalam model 
regresi dan tidak adanya variabel lag diantara variabel independen, dengan menguji 
hipotesis (Ghozali, 2016 : 107-108). Berikut ini adalah tabel hasil uji autokorelasi : 
Tabel 4.26 
Hasil Uji Autokorelasi 
Model Summaryb 
Model R Std. Error 
of the 
Estimate 
Durbin-
Watson 
1 .715a 2.133 1.896 
    Sumber: Lampiran output SPSS  2017 
Tabel 4.26 menunjukkan bahwa nilai DW sebesar 1.896 nilai ini akan 
dibandingkan dengan nilai tabel dengan menggunakan nilai signifikansi 5%, jumlah 
sampel 98 (n) dan jumlah variabel independen 7 (k=7), maka di tabel durbin Watson 
adalah sebagai berikut : 
Tabel 4.27 
Tabel Durbin Watson 
 K=7  
N Dl Du 
98 
 
0. 1.5216 
 
1.8263. 
 
       Sumber: lampiran output spss, 2017 
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Berdasarkan tabel tersebut nilai du= 1.8263≤ 1,896 ≤ 2,1737, maka dapat 
disimpulkan bahwa tidak ada autokorelasi positif atau negatif (berdasarkan tabel 
keputusan) atau dapat disimpulkan bahwa tidak terdapat autokorelasi.  
4. Uji Heteroskedasitisitas 
Uji Heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam sebuah model 
regresi terjadi ketidaksamaan variance dari residual suatau pengamatan ke 
pangamatan yang lain.  
Tabel 4.28 
Hasij Uji Glejser 
Coefficientsa 
Model 
T Sig. 
  
1 
(Constant) -.389 .698 
X1 -.716 .476 
X2 1.161 .249 
X3 -.307 .760 
X4 .473 .638 
X5 -1.465 .146 
X6 1.676 .097 
X7 .982 .329 
a. Dependent Variable: RES2 
  Sumber : Output SPSS 2017 
Uji heteroskedasitisitas yang digunakan dalam penelitian ini dengan 
menggunakan uji Glejser. Menurut Gujarati jika hasil output SPSS menunjukan tidak 
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ada satupun variabel independen yang signifikan 5% secara statistic memengaruhi 
variable dependen nilai Absolut Ut (AbsUT) maka tidak terjadi heteroskedasitisitas 
begitu pun sebalikya. (Ghozali, 2011:137-138). Berdasarkan tabel tersebut dapat 
disimpulkan bahwa nilai seluruh variabel diatas signifikan 0,05 sehingga dapat 
disimpulkan bahwa tidak terdapat gejala Heteroskedastisitas. 
F. Analisis Regresi  
1. Uji Determinasi (R2) 
Koefisien determinasi (R2) pada intinya mengukur seberapa jauh kemampuan 
model dalam menerangkan variasi variabel dependen.. Nilai R2 yang kecil berarti 
kemampuan variabel-variabel independen dalam menjelaskan variasi variabel 
dependen amat terbatas. Penelitian ini menggunakan nilai Adjusted R2 pada saat 
mengevaluasi model regresi. Tidak seperti R2, nilai Adjusted R2 dapat naik atau turun 
apabila satu variabel independen ditambahakan kedalam model (Ghozali, 2016:95). 
Adapun tabel koefisien determinasi adalah sebagai berikut: 
Tabel 4.29 
Hasil Uji Determinasi 
Model Summaryb 
Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of 
the Estimate 
1 .716a .513 .475 2.151 
                   Sumber : Output SPSS 2017  
Berdasarkan Tabel 4.29 besarnya Adjusted R Square adalah 0.475, hal ini 
berarti 47.5% variabel Keputusan belaanja dapat dijelaskan dari ketutjuh variabel 
harga, Lokasi, Promosi, Kualitas Produk, Kelengkapan Produk, Pelayanan, dan 
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Kenyamanan Berbelanja, sedangkan sisanya (100% - 47.5% = 52.5%) dijelaskan oleh 
sebab-sebab yang lain diluar variabel yang diteliti. 
Berdasarkan Tabel 4.29 nilai koefisien korelasi adalah sebesar 0.716. 
Sehingga dapat dinyatakan terdapat hubungan yang positif antara variabel harga, 
Lokasi, Promosi, Kualitas Produk, Kelengkapan Produk, Pelayanan, Kenyamanan 
Berbelanja dengan variabel keputusan belanja yang dikategorikan kuat, sebagaimana 
pedoman untuk menginterprestasikan koefisien korelasi (Sugiyono,2014 :242) adalah 
sebagai berikut : 
Tabel 4.30 
   Pedoman untuk memberikan interprestasi Koefisien Korelasi                                  
Inteval Koefisien Tingkat Hubungan 
0.00-0.199 Sangat Rendah 
0.20-0.399 Rendah 
0.40-0.599 Sedang 
0.60-0799 Kuat 
0.80-1.000 Sangat Kuat 
Berdasarkan Tabel 6.3 tersebut, maka koefisien korelasi yang ditemukan 
sebesar 0.715 termasuk pada kategori kuat. Jadi terdapat hubungan yang kuat antara 
harga, Lokasi, Promosi, Kualitas Produk, Kelengkapan Produk, Pelayanan dan 
Kenyamanan Berbelanja dengan keputusan belanja. Hubungan tersebut berlaku untuk 
sampel sebanyak 98 orang. 
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2. Uji Simultan (F) 
Uji  f  diakukan  untuk  mengetahui  pengaruh  variabel independent secara 
signifikan terhadap variabel dependent. Jika Fhitung < Ftabel, maka secara bersama 
sama variabel independen tidak memiliki pengaruh terhadap variabel dependen 
(tidak signifikan) dengan kata lain perubahan yang terjadi pada variabel terikat tidak 
dapat dijelaskan oleh perubahan variabel bebas (independent), dimana tingkat 
signifikasi yang digunakan yaitu 5%. 
Tabel 4.31 
Hasil Uji Simultan (F) 
           ANOVAa 
Model Sum of 
Squares 
Df Mean 
Square 
F Sig. 
1 
Regression 438.376 7 62.625 13.538 .000b 
Residual 416.328 90 4.626   
Total 854.704 97    
A. Dependent Variable:Y 
B. Predictors: (Constant),X1, X2, X3, X4, X5, X6, X7. 
Sumber : Output SPSS 2017 
Berdasarkan tabel 4.22 dari uji ANOVA atau Uji f dengan menggunakan 
aplikasi SPSS versi 21 dihasilkan nilai F hitung sebesar 13.538 nilai ini lebih besar 
dari F tabel yaitu 2.03 (Junaidi, 2010:3) atau Fhitung 13.538 > Ftabel 2.03 dengan 
probabilitas 0.000. Karena nilai probabilitas jauh lebih kecil dari 0.05 maka model 
regresi dapat digunakan untuk memprediksi keputusan belanja  atau dapat dikatakan 
bahwa ketujuh variabel harga, lokasi, promosi, kualitas produk, kelengkapan produk, 
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pelayanan dan kenyamanan belanja secara bersama-sama berpengaruh signifikan 
terhadap keputusan belanja. 
3. Uji t (Uji Parsial) 
Uji t untuk menguji kemaknaan atau keberartian koefisien regresi parsial. 
Pengujian melalui uji t adalah dengan membandingkan thitung dengan ttabel pada taraf 
nyata  = 0.05. Adapun t tabel dalam penelitian ini sebesar 1.660 (Junaidi, 2010:3). 
Uji t berpengaruh signifikan apabila hasil perhitungan thitung lebih besar dari ttabel 
(thitung> ttabel) atau probabilitas kesalahan lebih kecil dari 5% (sig< 0.05). Dalam 
penelitian ini Ttabel yang digunakan adalah 1.660 Hasil uji t dari masing-masing 
variabel adalah sebagai berikut : 
Tabel 4.32 
Hasil Uji t 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
T Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 1.888 2.897  .652 .516 
X1 .248 .085 .267 2.911 .005 
X2 -.098 .084 -.108 -1.179 .241 
X3 .255 .100 .254 2.564 .012 
X4 -.056 .103 -.048 -.543 .589 
X5 .358 .101 .340 3.546 .001 
X6 .094 .085 .097 1.102 .273 
X7 .141 .102 .126 1.388 .169 
Sumber : Output SPSS 2017 
Dari tabel diatas,  hasil perhitungan variabel bebas dapat disusun dalam suatu model 
berikut : 
 Y = 1.888+0.248X1+-0.098X2+0.255X3+-0.056X4+0.358X5+0.094X6+0.141X7  
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Keterangan: 
Y = Keputusan Pembelian 
X1 = Harga 
X2 = Lokasi 
X3 = Kualitas Produk 
X4 = Kelengkapan Produk 
X5 = Promosi 
X6 = Pelayanan 
X7 = Kenyamanan Belanja 
Hasil dari analisis tersebut dapat diinterprestasikan sebagai berikut : 
1. Nilai konstanta persamaan diatas sebesar 1.888  menyatakan bahwa jika X1 
(harga), X2 (Lokasi), X3 (Kulaitas produk), X4 (Kelengkapan Produk), X5 
(Promosi),  X6 (Pelayanan) dan X7 (Kenyamanan Belanja) konstan atau X=0, 
maka keputusan belanja sebesar 1.888. 
2. X1 (Harga) menunjukkan nilai koefisien sebesar 0.248. Hal ini berarti bahwa 
jika terjadi peningkatan pada penyebab harga terhadap Produk Rabbani maka 
keputusan belanja juga akan mengalami peningkatan sebesar variabel 
pengalinya 0.248 dengan asumsi variabel independen yang lain dianggap 
konstan. 
3. X2 (Lokasi) menunjukkan nilai koefisien sebesar -0.098 Hal ini berarti bahwa 
jika terjadi peningkatan penyebab lokasi pada Produk Rabbani maka Keputusan 
Belanja akan mengalami penurunan sebesar variabel pengalinya -0.098 dengan 
asumsi variabel independen yang lain dianggap konstan. 
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4. X3 (Kualitas Produk) menunjukkan nilai koefisien sebesar 0.255 Hal ini berarti 
bahwa jika tidak terjadi peningkatan penyebab kualitas produk terhadap Produk 
Rabbani maka keputusan belanja juga akan mengalami peningkatan sebesar 
variabel pengalinya 0.255 dengan asumsi variabel independen yang lain 
dianggap konstan. 
5. X4 (Kelengkapan Produk) menunjukkan nilai koefisien sebesar -0.056 Hal ini 
berarti bahwa jika terjadi peningkatan penyebab kelengkapan produk pada toko 
Rabbani maka keputusan belanja akan mengalami penurunan sebesar variabel 
pengalinya -0.056 dengan asumsi variabel independen yang lain dianggap 
konstan. 
6. X5 (Promosi) menunjukkan nilai koefisien sebesar 0.358 Hal ini berarti bahwa 
jika terjadi peningkatan variabel promosi pada toko Rabbani maka keputusan 
belanja juga akan mengalami peningkatan sebesar variabel pengalinya 0.358 
dengan asumsi variabel independen yang lain dianggap konstan. 
7. X6 (Pelayanan) menunjukkan nilai koefisien sebesar 0.094 Hal ini berarti 
bahwa jika terjadi peningkatan penyebab pelayanan  pada Toko Rabbani maka 
keputusan belanja akan mengalami peningkatan sebesar variabel pengalinya 
0.094 dengan asumsi variabel independen yang lain dianggap konstan. 
8. X7 (Kenyamanan Belanja) menunjukkan nilai koefisien sebesar 0.141 Hal ini 
berarti bahwa jika terjadi peningkatan penyebab kenyamanan belanja pada toko 
Rabbani maka keputusan belanja juga akan mengalami peningkatan sebesar 
variabel pengalinya 0.141 dengan asumsi variabel independen yang lain 
dianggap konstan. 
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Berdasarkan hasil output SPSS hasil uji t (parsial) untuk ketujuh variabel 
dapat diinprestasikan sebagai berikut :  
1. Variabel harga menunjukkan nilai thitung lebih besar dari ttabel, (2.911 > 1.660), 
atau sig,<α (0.005<0.05), berarti variabel harga berpengaruh terhadap 
keputusan konsumen belanja di toko Rabbani, dengan demikian hipotesis 
pertama diterima.  
2. Variabel lokasi  menunjukkan nilai thitung lebih kecil  dari tbesar, (-1.179 < 1.660), 
atau sig <α (0.241>0.05), berarti variabel lokasi tidak berpengaruh dan negative 
terhadap keputusan belanja konsumen di toko Rabbani Makassar, dengan 
demikian hipotesis keempat ditolak. 
3. Variabel kualitas produk menunjukkan nilai thitung lebih besar dari ttabel, (2.564 > 
1.660), atau sig ,<α (0.012<0.05), berarti variabel kualitas produk berpengaruh 
signifikan terhadap keputusan belanja konsumen di toko Rabbani, dengan 
demikian hipotesis ketiga  diterima.  
4. Variabel Kelengkapan produk menunjukkan nilai thitung lebih kecil  dari ttabel, (-
0.543<1.660), atau sig <α (0.589>0.05), berarti variabel kelengkapan produk 
tidak  berpengaruh dan negatif terhadap keputusan belanja konsumen di toko 
Rabbani Makassar, dengan demikian hipotesis keempat ditolak. 
5. Variabel Promosi menunjukan nilai thitung lebih besar dari ttabel, (3.546>1.660), 
atau sig,<α (0.001<0.05), berarti variabel Promosi  berpengaruh terhadap 
keputusan belanja konsumen toko Rabbani cabang Makassar, dengan demikian 
hipotesis kelima diterima.  
6. Variabel Pelayanan menunjukan nilai tthitung lebih kecil dari ttabel, (1.102< 1.660), 
atau sig,<α (0.273>0.05), berarti variabel pelayanan tidak berpengaruh terhadap 
106 
 
 
 
keputusan belanja konsumen toko Rabbani, dengan demikian hipotesis keenam 
ditolak.  
7. Variabel kenyamanan belanja mmenunjukan nilai thitung lebih kecil dari ttabel, 
(1.388<1.660), atau sig ,<α (0.169>0.05), berarti variabel kenyamanan belanja 
tidak berpengaruh terhadap keputusan belanja pada konsumen toko Rabbani 
cabang Makassar, dengan demikian hipotesis ketujuh ditolak. 
Berdasarkan hasil pengujian secara statistik dapat terlihat secara simultan 
keseluruhan variabel dependen yaitu harga, promosi, kualitas produk, kelengkapan 
produk, pelayanan, dan kenyamanan berbelanja berpengaruh terhadap keputusan 
belanja. Secara parsial harga, promosi, kualitas produk, juga berpengaruh signifikan 
terhadap keputusan belanja busana muslim produk Rabbani di Makassar. Sedangkan 
variabel lokasi, kelengkapan produk, pelayanan, kenyamanan berbelanja tidak 
berpegaruh terhadap keputusan belanja busana muslim produk Rabbnai di Makassar. 
Penjelasan dari masing-masing pengaruh variabel dijelaskan sebagai berikut: 
G. Pembahasan 
1. Harga, Lokasi, Kualitas Produk, Kelengkapan Produk, Promosi, 
Pelayanan, Kenyamanan Belanja terhadap Keputusan Belanja. 
Berdasarkan output SPSS, hasil penelitian pada persamaan pertama 
menunjukkan bahwa ada pengaruh secara simultan antara harga, lokasi, kualitas 
produk, kelengkapan produk, promosi, pelayanan, dan kenyamanan belanja terhadap 
keputusan belanja konsumen di toko Rabbani Makassar. Hal ini ditunjukkan dengan  
uji ANOVA atau Uji F didapat nilai F hitung sebesar 13.538 nilai ini lebih besar dari 
F tabel yaitu 2.03 atau Fhitung 13.538 > Ftabel 2.03 dengan probabilitas 0.000. Karena 
nilai probabilitas jauh lebih kecil dari 0.05 maka model regresi dapat digunakan untuk 
107 
 
 
 
memprediksi keputusan belanja atau dapat dikatakan bahwa ketujuh variabel harga, 
lokasi, kualitas produk, kelengkapan produk, promosi, pelayanan, dan kenyamanan 
belanja secara bersama-sama berpengaruh terhadap keputusan belanja. 
2. Harga terhadap Keputusan Belanja 
Berdasarkan output SPSS, hasil penelitian pada persamaan pertama 
menunjukkan bahwa harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 
belanja pada konsumen toko Rabbani Makassar. Hal ini dilihat dari nilai thitung lebih 
besar dari ttabel, (2.911 > 1,660) atau sig ,<α (0.003 < 0.05), berarti variabel harga, 
berpengaruh terhadap keputusan konsumen berbelanja busana muslim produk 
Rabbani di Makassar, dengan demikian hipotesis pertama diterima.  
Hal ini berarti harga produk Rabbani sudah sesuai dengan produknya, 
walaupun tergolong mahal namun sesuai dengan kualitas. Penelitian ini sejalan 
dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Sinambow dan Trang (2015) 
bahwa harga berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian keputusan 
pembelian pada toko komputer Game Zone Mega Mall Manado. Supirman (2016) 
bahwa harga berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian pada Eramart 
Sentosa  Samarinda. 
 Hal ini sesuai dengan teori Kotler dan Amstrong (2008:63) bahwa harga 
merupakan jumlah uang yang harus dibayarkan pelanggan untuk memperoleh produk. 
Dalam rentang harga tertentu untuk suatu produk konsumen mempunyai ekspektasi 
bahwa harga yang lebih mencerminkan kualitas yang lebih baik (Setiadi, 2013 :107).  
Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa hal ini menunjukan harga setiap 
produk di toko Rabbani cabang Makassar telah menjadi pertimbangan konsumen 
untuk berbelanja karena telah sesuai dengan mutu/kualitasnya. Dengan melihat 
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bahwa analisis data deskriptif seluruh responden yang memiliki persepsi yang baik 
dalam menanggapi pernyataan variabel harga, maka toko Rabbani harus 
mempertahankan kondisi seperti ini agar menjadikan konsumen lebih sering 
berbelanja dan tetap loyal. 
Penelitian ini juga sesuai dengan pendapat Ghozali bahwa Dalam proses 
penentuan harga, Islam juga memandang bahwa harga haruslah disesuaikan dengan 
kondisi barang yang dijual (Tamamuddin, 2012: 271). Selain itu, penelitian ini sesuai 
dengan Dalam sebuah hadits beliau bersabda:   
 َُهَدي َلَْخَدَأف ٍمَاعَط ِةَرْبُص َىلَع َّرَم َمَّلَسَو ِهَْيلَع ُ َّاللَّ ىَّلَص ِ َّاللَّ َلوُسَر ََّنأ َةَرْيَرُه ِيَبأ ْنَع َْتلَاَنف اَهِيف
 َي َاذَه اَم َلَاَقف اَلًَلب ُُهعِباََصأ َقَْوف َُهتَْلعَج ََلًَفأ َلَاق ِ َّاللَّ َلوُسَر َاي ُءاَمَّسلا ُْهَتباََصأ َلَاق ِمَاعَّطلا َبِحاَص ا
)ملسم هور( يِِّنِم َسَْيَلف َّشَغ ْنَم ُساَّنلا ُهاََري ْيَك ِمَاعَّطلا 
Artinya : 
Dari Abu Hurairah ra bahwa Rasulullah pernah melewati setumpuk makanan, 
lalu beliau memasukkan tangannya kedalamnya kemudian tangan beliau 
menyentuh sesuatu yang basah, maka beliau bertanya Apa ini wahai pemilik 
makanan ? sang pemilik menjawab makanan tersebut terkena air hujan 
Rasulullah. Beliau bersabda, mengapa kamu tidak meletakannya dibagian luar 
agar manusia melihatnya ? Ketahuilah barang siapa menipu maka dia bukan 
dari golongan kami (HR. Mslim. No 102). 
 
Hadis diatas menjelaskan bahwa larangan menipu dalam menjual produk atau 
barang. Tidak boleh menyembunyikan kekurangan barang tersebut kemudian 
menjualnya dengan harga yang mahal barang normal tetapi disesuaikan dengan 
kondisi barang dan kualitasnya. Sehingga penetapan harga yang dilakukan toko 
Rabbani sudah sesuai dengan syariat islam. Bahwa dalam menetapkan harga harus 
sesuai dengan kualitas sehingga tidak ada yang dizalimi penjual maupun konsumen. 
3. Lokasi terhadap keputusan Belanja 
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Berdasarkan output SPSS, hasil penelitian pada persamaan kedua 
menunjukkan bahwa lokasi tidak berpengaruh terhadap keputusan belanja pada 
konsumen toko Rabbani Makassar. Hal ini menunjukan nilai thitung lebih kecil dari 
ttabel, (-1.179 < 1,660) atau sig ,<α (0.241 > 0.05), berarti variabel lokasi tidak, 
berpengaruh terhadap keputusan belanja pada konsumen toko Rabbani di Makassar, 
dengan demikian hipotesis kedua ditolak.  
Hasil peneitian ini tidak sejalan dengan penelitian sebelumnya yang telah 
dilakukan oleh Supirman (2016) bahwa lokasi berpengaruh terhadap keputusan 
pembelian. Dan tidak sesuai dengan teori Swastha bahwa lokasi merupakan letak 
toko atau pengecer pada daerah yang strategis sehingga dapat memaksimumkan laba 
(Ghanimata, 2012:25). 
Namun hasil penelitian ini sejalan dengan Walukouw dkk (2014) dengan 
hasil penelitian bahwa harga tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian 
konsumen. Penelitian ini Juga mendukung teori Utami bahwa lokasi merupakan 
struktur fisik dari sebuah usaha yang merupakan komponen utama yang terlihat 
dalam membentuk kesan sebuah usaha yang dilakukan perusahaan dalam melakukan 
penempatan usahanya dalam menyediakan saluran pelayanan yang dibutuhkan oleh 
konsumen (Supirman, 2016:926).  
Keputusan kegiatan berdasarkan penelitian yang telah dilakukan, maka tidak 
sepenuhnya keputusan belanja dipengaruhi oleh lokasi. Walaupun pada hasil analisis 
deskriptif menunjukan bahwa responden memberikan persepsi yang baik terhadap 
lokasi. Namun masih banyak responden yang memberikan tanggapan ragu dengan 
persentase sebesar 28.56% dengan frekuensi 28 orang pada pernyataan toko Rabbani 
terletak dikalangan masyarakat yang islami sehingga sering dikunjungi. Kemudian 
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tanggapan tidak setuju responden dengan persentase 4.08% terhadap pernyataan 
pembeli mudah menemukan toko Rabbani karena terletak dipinggir jalan. Dapat 
dilihat dari sejarah berdirinya Toko Rabbani di Makassar yang sering melakukan 
perpindahan lokasi sebanyak dua kali yaitu dari JL. Perintis ke Jl. Sam Ratulangi 
pada November 2016 dan dari Jl Sultan Alauddin ke Jl Dr. Urip Sumuharjo. 
Sehingga masih banyak konsumen yang kesulitan mencari lokasinya dan tidak 
mengetahui lokasi barunya (Wawancara Karmila Store Manager Rabbani, 2017). 
Sehingga lokasi tidak berpngaruh terhdap Keputusan konsumen berbelanja di toko 
Rabbani.  
Dalam Perspektif islamnya menurut Yusanto dan Widjajakusuma 
berpendapat perbedaan antara bisnis Islami dan non-Islami terletak pada aturan halal 
dan haram, sehingga harus terdapat kehati-hatian dalam menjalankan strategi. Dalam 
menentukan place atau saluran distribusi, perusahaan Islami harus mengutamakan 
tempat-tempat yang sesuai dengan target market, sehingga dapat efektif dan efisien. 
(Yuliani, 2005:140). Sehingga penentuan lokasi yang dilakukan toko Rabbani 
cabang Makassar sudah sesui dengansyariat islam. 
4. Kualitas Produk terhadap Keputusan Belanja 
 Berdasarkan output SPSS, hasil penelitian pada persamaan ketiga 
menunjukkan bahwa harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 
belanja pada konsumen toko Rabbani Makassar Hal ini ditunjukkan nilai thitung lebih 
besar dari ttabel, (2.564>1,660) atau sig,<α (0.012< 0.05), berarti variabel Promosi, 
berpengaruh terhadap keputusan belanja pada konsumen toko Rabbani di Makassar, 
dengan demikian hipotesis ketiga diterima.  
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Hal ini berarti produk Rabbani memiliki kualitas produk yang sesuai dengan 
harganya dan kebutuhan konsumen. Penelitian ini mendukung penelitian 
sebelumnya oleh Sukotjo dan Radix (2010) bahwa kualitas produk berpengaruh 
terhadap keputusan pembelian produk klinik kecantikan Teta di Surabaya.  
Penelitian ini juga Sesuai dengan teori (Kotler dan Amstrong : 2008) kualitas produk 
adalah kemampuan suatu produk untuk melakukan fungsi-fungsinya yang meliputi 
daya tahan kehandalan ketepatan kemudahan operasi dan kebaikan serta atribut 
lainnya. Penelitian ini juga mendukung teori Assauri (2014,76) bahwa proses desain 
produk yang dilakukan perusahaan untuk pencapaian kepuasan pelanggan. Jadi 
semakin baik kualitas dari sebuah produk yang ditawarkan perusahaan maka 
konsumen juga akan puas dengan produk yang dibeli.  
Dalam perspektif Islam, menurut Al Muslih bahwa jika ditinjau dari 
perspektif syariah, Islam memiliki batasan tertentu yang lebih spesifik mengenai 
definisi produk yang halal dan toyyib (Tamamuddin, 2012:267). Sebagaimana dalam 
hadis Rasulullah Saw., yang menjelaskan tentang larangan menipu dalam jual beli 
dan pemasaran produk  
 ََرغْلا ِعَْيب ْنَعَو ِةاَصَحْلا ِعَْيب ْنَع ََملسَو ِهَْيَلع ُ َّاللَّ َىلَص ُِاللَّ ٌلْوُسَر ىََهن ََلاق َةَرْيَرُه ِىَبأ ْنَع ُهاَوَر( ِر
)ٌمِلْسُم 
 Artinya: 
Dari Abu Hurairah, Rasulullah SAW., melarang jual beli dengan hashah 
(melempar batu kerikil) dan jual beli dengan cara menipu. (HR. Muslim).   
Hadis tersebut menjelaskan bahwa dalam islam dilarang melakukan jual beli 
yang menipu, seperti menawarkan produk dengan menyampaikan keunggulan 
produk yang tidak sesuai dengan barang yang di jual dan di jual dengan harga yang 
tinggi. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa  dalam penelitian ini kualitas 
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produk telah sesuai dengan harga telah sesuai denga syariat Islam. Sehingga kualitas 
produk memengaruhi keputusan konsumen untuk berbelanja produk Rabbani cabang 
Makassar.  
5. Kelengkapan produk terhadap Keputusan Belanja 
Berdasarkan output SPSS, hasil penelitian pada persamaan keempat 
menunjukkan bahwa kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
keputusan belanja pada konsumen toko Rabbani Makassar. Dengan melihat nilai 
thitung lebih kecil dari ttabel, (-.543< 1,660) atau sig ,<α (0.589 > 0.05), berarti variabel 
kelengkapan produk tidak berpengaruh terhadap keputusan belanja pada konsumen 
toko Rabbani di Makassar, dengan demikian hipotesis keempat ditolak. Hal ini 
berarti keberagaman produk yang disediakan di Rabbani tidak sesuai dengan 
kebutuhan keinginan konsumen. Sebagaimana dapat dilihat dari indetitas responden 
rata-rata responden yang teliti didominasi oleh mahasiswa/pelajar dan pegawai 
negeri maupun swasta yang membutuhkan pakaian seragam sekolah maupun untuk 
busana ke kampus dan ke kantor. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa tidak 
sepenuhnya toko yang menyediakan poduk yang lengkap akan memengaruhi 
keputusan belanja pada konsumen. 
Hal ini sesuai dengan analisis data deskriptif persepsi konsumen masih 
banyak memberikan tanggapan ragu-ragu terhadap kelengkapan produk pada 
pernyataan tersedia setiap saat di toko busana muslim untuk seluruh usia dilihat dari 
hasil analisis deskriptif dengan persentasi 32.64% dengan frekuensi 32 responden. 
Hal ini juga sejalan dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Supirman 
(2016) bahwa Kelengkapan produk tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian 
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konsumen pada Eramart Sentosa  Samarinda.  Penelitian ini juga mendukung 
pendapat Utami bahwa kelengkapan produk adalah kelengkapan produk yang 
menyangkut kedalaman, luas, dan kualitas produk yang ditawarkan juga 
ketersediaan produk tersebut setiap saat ditoko. Penyediaan kelengkapan produk 
(product assortment) yang baik tidak hanya akan menarik minat tetapi dapat 
mempengaruhi keputusan konsumen untuk berbelanja (Supirman,2016:926).  
Namun tidak bertentangan dengan penelitian sebelumnya oleh Hafidzi (2013) 
bahwa kelengkapan produk berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Dan tidak 
sesuai dengan Ma’ruf, bahwa Kelengkapan  produk dalam penelitian adalah kegiatan 
pengadaan barang-barang yang sesuai dengan bisnis yang dijalani toko (produk 
berbasis makanan, pakaian, barang kebutuhan rumah, produk umum, dan lain-lain 
atau kombinasi) untuk di sediakan dalam toko pada jumlah, waktu, dan harga yang 
sesuai untuk mencapai sasaran toko atau perusahaan ritel (Hafidzi, 2013:20).  
Ditinjau dari perspektif syariah, Islam memiliki batasan tertentu yang lebih 
spesifik mengenai definisi produk seperti, memiliki kejelasan barang, ukuran 
komposisi, tidak rusak dan merupakan barang yang halal, sebagaimana dalam hadis 
Rasululullah (Tamamuddin, 2012:267):  
 َِمانَْصْلَْو ِريزْنِخْلَو َِتتْيَمْلاَو ،َرْمَحْلا َعَْيب َم َّرَح َُهلُسَرَو َالله َّنِا 
Artinya : 
Allah dan Rasul-Nya telah menyatakan haram penjualan khamar, dan berhala 
(HR. Muslim).  
 Hadis tersebut menjelaskan bahwa kelengkapan produk secara umum sejalan 
dengan pandangan islam, namun dibatasi dari segi kejelasan barang dalam hal 
ukuran dan kehalalan produk. Jadi keberagaman produk yang disediakan toko 
Rabbbani tidak bertentangan dengan syariat islam.  
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6. Promosi terhadap Keputusan Belanja 
Berdasarkan output SPSS, hasil penelitian pada persamaan kelima 
menunjukkan bahwa promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 
belanja pada konsumen toko Rabbani Makassar Hal ini ditunjukkan nilai thitung lebih 
besar dari ttabel, (3.546> 1,660) atau sig ,<α (0.001 < 0.05), berarti variabel Promosi, 
berpengaruh terhadap Keputusan Belanja pada Konsumen Toko Rabbani di 
Makassar, dengan demikian hipotesis kelima diterima. Hal ini berarti semakin kreatif 
dan menarik promosi yang dilakukan maka semakin besar konsumen untuk tertarik 
dan melakukan pembelian terhadap produk. Penelitian ini sejalan dengan hasil 
penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Sinambow dan Trand (2015) bahwa 
promosi berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian keputusan pembelian 
pada Toko Komputer Game Zone Mega Mall Manado. Hal ini sesuai dengan teori  
(kotler dan Amstrong, 2008:63) bahwa Promosi berarti aktivitas yang 
menyampaikan manfaat produk dan membujuk pelanggan membelinya. 
 Promosi dalam tinjauan syariah harus sesuai dengan sharia compliance yang 
merefleksikan kebenaran, keadilan dan kejujuran kepada masyarakat. Segala 
informasi yang terkait dengan produk harus diberitahukan secara transparan dan 
terbuka sehingga tidak ada potensi unsur penipuan dan kecurangan dalam melakukan 
promosi (Kartajaya dan Sula, 2008: 178).  Hal ini tersirat dalam hadits Rasulullah 
sebagai berikut (Mardani, 2011:77-78): 
 َعَم ُنَِملاُاقُْود َّصا ُرِح اَّنَاا ْمَّلسَو َِهلَع َُاللَّ َّلَص َِللَ ُلُسَر ََلق : ُهْنع َُاللَّ َيِضَر ِدِعَس ِىَبا ْنع
 َنْيُِقُبدْصا َو ُنْيِسُّنا    ِءا َدَهُّشَو  
Artinya : 
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Pedagang yang jujur dan dapat dipercaya akan bersama para nabi, orang-orang 
yang benar-benar tulus dan para syuhada” (HR. Tarmidzi dan Ibnu Majah). 
Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa promosi yang dilakukan Toko 
Rabbani sudah sesuai dengan syariat Islam dengan menampilkan peragaan busana 
Rabbani yang syar’i melalui sinetron dan penyebaran brosur dan personal selling 
yang tidak mengandung unsur penipuan,  melalui event dalam kegiatan seminar, 
serta penyebaran informasi dari mulut ke mulut. Hal ini sesuai dengan persepsi 
responden yang baik terhadap promosi. Sehingga Promosi memengaruhi konsumen 
dalam berbelanja produk Rabbani di Makassar.  
7. Pelayanan terhadap Keputusan Belanja 
Berdasarkan output SPSS, hasil penelitian pada persamaan keenam 
menunjukkan bahwa pelayanan tidak terhadap keputusan belanja pada konsumen 
toko Rabbani Makassar Hal ini ditunjukkan nilai thitung lebih kecil dari ttabel, (1.102< 
1,660) atau sig ,<α (0.273>0.05), berarti variabel pelayanan tidak berpengaruh 
terhadap keputusan belanja pada konsumen toko Rabbani di Makassar, dengan 
demikian hipotesis keenam ditolak.  
Hal ini berarti pelayanan yang diberikan belum bisa memberikan kepuasan 
kepada pelanggan. Sebagaimana tanggapan responden pada analisis data deskriptif 
masih banyak responden yang memberi tanggapan tidak setuju dengan presentasi 
tertinggi 11.22 % dari pernyataan pembeli nyaman dengan pengawasan saat memilih 
produk dan masih banyak yang memberikan tanggapan ragu pada pernyataan 
pembeli puas dengan pelayanan kasir yang cepat dengan presentasi 37.75% 
sebanyak 28 responden.  Hal ini bertentangan dengan penelitian Supirman (2016) 
bahwa kualitas pelayanan tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Namun 
Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh 
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Natalia (2009), bahwa pelayanan tidak berpengaruh terhadap keputusan Belanja 
pada  Giant Hypermarket Bekasi. Syahbi (2014) bahwa harga tidak berpengaruh 
terhadap keputusan belanja busana muslim di Karita Muslim Square. Hal ini sesuai 
dengan teori Kotler (2000) pelayanan atau jasa adalah setiap tindakan atau kinerja 
yang ditawarkan oleh satu pihak ke pihak lain yang secara prinsip tidak berwujud 
dan tidak menyebabkan perpindahan kepemilikan. 
. Dilihat dari perspektif islami Hafiuddin dan Sula (2006) bahwa dalam 
memberikan pelayanan harus menerapkan nilai-nilai islami seperti siddiq, tablig, 
fathonah dan amanah. Dalam pandangan islam pelayanan yang diberikan disertai 
dengan keramahan dan kemudahan untuk memenuhi kebutuhan mereka, 
sebagaimana firman Allah dalam QS.Al-Imran/3 : 159, 
 
                          
Terjemahan : 
Maka disebabkan rahmat dari Allah-lah kamu berlaku lemah Lembut terhadap 
mereka. sekiranya kamu bersikap keras lagi berhati kasar, tentulah mereka 
menjauhkan diri dari sekelilingmu.  
Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa Dengan demikian dapat 
disimpulkan bahwa pelayanan toko Rabbani tidak bertentangan dengan prinsip 
syariah, namun harus lebih komunikatif, ramah dan cepat dalam melayani agar dapat 
memengaruhhi konsumen untuk berbelanja produk Rabbani di Makassar. 
 
8. Kenyamanan Belanja terhadap Keput usan Belanja 
Berdasarkan output SPSS, hasil penelitian pada persamaan ketujuh 
menunjukkan bahwa kenyamanan belanja tidak berpengaruh terhadap keputusan 
belanja pada konsumen toko Rabbani Makassar. Hal ini ditunjukkan nilai thitung lebih 
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kecil dari ttabel, (1.388<1,660) atau sig,<α (0.169>0.05), berarti variabel kenyamanan 
berbelanja, tidak berpengaruh terhadap Keputusan Belanja pada Konsumen Toko 
Rabbani di Makassar, dengan demikian hipotesis ketujuh ditolak.  
Hal ini berarti suasana toko Rabbani belum memberikan rasa kenyamanan 
untuk berbelanja. Hal ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh 
Natalia (2009) bahwa kenyamanan tidak berpengaruh terhadap keputusan belanja. 
Hal ini sependapat dengan (Assauri, 2002:139) bahwa suasana toko akan 
memengaruhi keadaan emosional pembelanja atau konsumen yang kemudian 
mendorong untuk meningkatkan atau mengurangi pembelian. Hal ini mendukung 
pendapat Setiadi (2013) yang menyatakan bahwa para konsumen sekarang menuntut 
kenyamanan dalam berbelanja. Dapat dilihat pada analisis data deskriptif bahwa 
masih banyak responden yang memberikan tanggapan tidak setuju dengan 
persentase 4.08% dan tanggapan ragu sebesar 12.24% terhadap pernyataan pembeli 
nyaman lebih lama berbelanja dengan tesediaan tempat parkir yang luas, dan juga 
pada pernyataan penataan busana yang rapi memudahkan pembeli menemukan 
barang yang diinginkan. 
Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa keadaan dan suasana tokoh 
Rabbani belum sepenuhnya memberikan rasa kenyamanan kepada konsumen, 
sehingga kenyaman tidak memengaruhi keputusan konsumen berbelanja produk 
Rabbani di Makassar. Dalam perspektif Islam kenyamanan sesuai dengan 
kenyamanan secara umum selama cara yang ditempuh untuk menciptakan 
kanyamanan dalam toko tidak bertentangan dengan aturan dalam Islam. 
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BAB V 
PENUTUP 
A.  Kesimpulan 
Harga berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan belanja produk 
Rabbani di Makassar, hal ini menunjukan bahwa kondisi harga sesuai dengan kualitas 
produk Rabbani cabang Makassar yang dapat memengaruhi konsumen untuk 
melakukan belanja dan mempertahankan konsumennya agar tetap loyal. Dalam 
penetapan harga yang dilakukan pihak Rabbani sudah sesuai dengan aturan dalam 
Islam bahwa harga sesuai dengan kualitas produk/barang yang dijual.  
Lokasi tidak berpengaruh signifikan dan negatif terhadap keputusan belanja 
produk Rabbani di Makassar. Hal ini menunjukan bahwa cabang gerai tokohnya 
masih terbilang sedikit dan tidak mudah dijangkau oleh konsumen. Dalam Perspektif 
Islam  perbedaan antara bisnis Islami dan non-Islami terletak pada aturan halal dan 
haram, sehingga harus terdapat kehati-hatian dalam menjalankan strategi.  Dalam 
menentukan place, perusahaan Islami harus mengutamakan tempat-tempat yang 
sesuai dengan target market, sehingga dapat efektif dan efisien.  
 Kualitas produk berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan belanja 
produk Rabbani di Makassar. Menunjukan bahwa kualitas produk Rabbani sesuai 
dengan harga dan keinginan konsumen sehingga dapat memengaruhi konsumen 
dalam berbelanja. Dalam Islam produk memiliki batasan tertentu yaitu halal dan 
toyyibnya produk tersebut untuk diperjual belikan. Kelengkapan produk tidak 
berpengaruh signifikan dan negatif terhadap keputusan belanja produk Rabbani di 
Makassar. Hal ini menunjukan bahwa kelengkapan busana muslim yang disediakan 
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toko Rabbani tidak sesuai dengan keinginan atau selera konsumen. Dalam perspektif 
Islam, memiliki batasan tertentu yang lebih spesifik mengenai definisi produk yang 
halal dan toyyib dan penyampaian keunggulan barang produk harus dilandasi 
kejujuran. 
Promosi berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan belanja produk 
Rabbani di Makassar. Hal ini menunjukan bahwa periklanan melalui peragaan produk 
Rabbani dalam sinetron, event-event dalam kegiatan tertentu, dapat menarik perhatian 
konsumen untuk berbelanja produk Rabbani cabang Makassar. Pelayanan tidak 
berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan belanja produk Rabbani di 
Makassar. Promosi dalam tinjauan syariah harus sesuai dengan sharia compliance 
yang merefleksikan kebenaran, keadilan dan kejujuran kepada masyarakat terkait 
dengan penyampaian informasi produk. 
Pelayanan karyawan terhadap konsumen tidak memengaruhi konsumen untuk 
berbelanja sehingga harus bertindak lebih ramah, komunikatif dan cepat dalam 
melayani. Sedangkan dalam Islam pelayanan merupakan rasa yang menyenangkan 
yang diberikan kepada orang lain disertai keramahan dan kemudahan dalam 
memenuhi kebutuhan mereka Kenyamanan tidak berpengaruh positif signifikan 
terhadap keputusan belanja produk Rabbani di Makassar. Hal ini menunjukan bahwa, 
tidak sepenuhnya suasana toko yang sejuk, tatanan ruangan, produknya, dan 
ketersdiaan parkiran kendaraan tidak memengaruhi konsumen untuk berbelanja. 
Dalam perspektif islam kenyamanan sesuai dengan kenyamanan secara umum selama 
cara yang ditempuh untuk menciptakan kanyamanan dalam toko tidak bertentangan 
dengan aturan dalam Islam. 
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B.  Saran 
1. Bagi Toko Rabbani Cabang Makassar 
Dengan melihat hasil penelitian bahwa harga merupakan hal yang sangat 
memengaruhi konsumen dalam berbelanja. Hasil penelitian ini menunjukan bahwa 
harga berpengaruh terhadap keputusan pembelian, dengan memberikan diskon untuk 
keadaan tertentu, memberikan potongan harga bagi yang menjadi member Rabbani 
dan harga ditetapkan berdasarkan kualitasnya. Dengan demikian pihak Rabbani harus 
mempertahankan hal ini dan terus melakukan inovasi terhadap harga yang dapat 
meningkatkan penjualan. Kualitas produk dapat menjadi keunggulan sebuah produk 
untuk dipasarkan. Hasil penelitian ini menunjukan bahwa kualitas produk 
berpengaruh terhadap kepuasan belanja produk Rabbani Makassar. Sehingga Rabbani 
harus mempertahankan kualitas produknuya dan terus melakukan inovasi agar dapat 
membuat konsumen tertarik dan meningkatkan belanja produk Rabbani Maassar. 
Promosi sangat menunjang dalam penjualan produk. Hasil penelitian menunjukan 
bahwa promosi berpengaruh terhadap keputusan belanja. Sehingga pihak Rabbani 
harus mempertahankan keadaan ini dan terus meningkatakan promosi dengan hal 
yang lebih kreatif dan inovatif untuk meningkatkan pembelian terhadap produk 
Rabbani Makassar. 
Hasil dari penelitian menunjukan variabel lokasi tidak berpengaruh signifikan 
terhadap keputusan membeli busana muslim di Rabbani cabang Makassar. Hal yang 
perlu dipertimbangkan adalah lokasi terdapat sesuatu yang tidak memuaskan 
konsumen, sehingga perlu untuk di pertimbangkan, seperti membuka beberapa 
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tambahan gerai untuk cabang Makassar sehingga mudah untuk diakses oleh 
konsumen dan memilih tempat yang lebih strategis untuk menarik perhatian 
konsumen dan memasang spanduk yang mudah dilihat pada lokasi Rabbani yang 
baru agar mudah terlihat oleh konsumen. Dari segi Kelengkapan Produk, hasil 
penelitian menunjukan bahwa variabel kelengkapan produk tidak berpengaruh 
terhadap keputusan konsumen berbelanja. Sehingga Pihak Rabbani harus 
memperhatikan kelengkapan produk dan ketersediaanya di toko khusunyauntuk 
semua usia terutama umur 21-40 tahun. Selain itu  harus menambah keragaman 
produk yang dijual agar dapat menarik perhatian pembeli untuk berbelanja. 
Pelayanan merupakan suatu tindakan pegawai terhadap konsumennya. Dalam 
penelitian ini pelayanan tidak berpengaruh terhadap keputusan belanja. Sehingga para 
pegawai atau karyawati perlu untuk meningkatkan tingkat pelayanannya. Selain itu 
harus memperbaiki manajemen pelayanannya seperti ada yang khususnya untuk 
menyambut konsumen yang baru tiba, lebih ramah dalam melayani dan lebih cepat 
dalam proses melayani konsumen dan kasir harus lebih cepat dalam melayani 
transaksi pembayaran konsumen, agar konsumen merasa puas dengan tingkat 
pelayanan yang diberikan dan dapat meningkatkan daya beli konsumen terhadap 
busana muslim produk Rabbani Makassar. Hasil penelitian menunjukan bahwa 
kenyamanan tidak berpengaruh terhadap keputusan belanja. Sehingga pihak Rabbani 
harus lebih memperhatikan suasana toko, seperti kesejukan ruangan, menata barang 
dengan rapi, menambah penerangan lampunya dan lebih memperhatikan lahan parkir 
kendaraan konsumen agar tidak terkena sinar matahari. Sehingga konsumen dapat 
merasakan kenyamanan didalam toko yang pada akhirnya akan lebih sering 
berbelanja ditoko Rabbani. 
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2. Bagi Peneliti Selanjutnya 
Pada penelitian ini diketahui bahwa hanya ada tiga variabel yang memengaruhi 
keputusan belanja sehingga, diharapkan peneliti selajutnya menambah variabel yang 
tidak digunakan dalam penelitian ini yang akan akan memengaruhi keputusan 
belanja. Selain itu dalam penelitian ini hanya mengambil sampel 98 dari populasi 
yang tidak terbatas sehingga, diharapkan peneliti selanjutnya dapat menambah 
populasinya. 
C. Keterbatasan Peneliti 
Dalam penelitian ini peneliti menyadari bahwa masih banyak menemui 
hambatan, kekurangan, dan kelemahan yang disebabkan oleh beberapa hal seperti, 
pembagian kusioner kepada responden yang kemungkinan memberikan jawaban 
kurang maksimal dan ketidaksungguhan responden dalam mengisi kusioner. Selain 
masih kurangnya teori islami dalam pemasaran yang digunakan serta masih 
kurangnya jumlah sampel yang digunakan dalam penelitian ini. 
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FAKTOR-FAKTOR YANG MEMENGARUHI KONSUMEN  
BERBELANJA PROUK RABBANI DI MAKASSAR 
No. Responden  : 
KUISIONER PENELITIAN 
 
Dengan hormat, 
Saya, Munirah seorang Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam 
Universitas Islam Negeri (UIN) Alauddin Makassar. Saat ini sedang mengadakan 
penelitian akhir SKRIPSI. Sehubungan dengan hal tersebut, saya mohon 
kesediaan Saudara/i untuk meluangkan waktu guna mengisi kuesioner yang saya 
lampirkan. Pengisian kuesioner ini bertujuan untuk mengembangkan ilmu 
pengetahuan. Saya berharap kusioner ini di isi dengan jujur, tidak ada jawaban 
yang salah, semua jawaban adalah benar jika sesuai petunjuk pengisian dan 
keadaan Saudara.  
Atas kesediaan dan waktu yang telah diluangkan, saya ucapkan terima kasih.  
 
A. IDENTITAS RESPONDEN 
1. Nama : 
(Boleh tidak diisi) 
2. Jenis Kelamin 
 Laki-Laki     Perempuan 
3. Pekerjaan  
Pelajar/Mahasiswa   Pengusaha/Wiraswasta 
Pegawai Negeri/Swasta   Ibu Rumah Tangga 
Lain-Lain       
4. Penghasilan/bulan 
 100.000-500.000  1.           1 Juta-5 juta          Lainnya 
 600ribu.-1 Juta                 6 juta- 10 juta 
5. Umur 
 13-20 Tahun  31-40 Tahun  lebih dari 50 tahun 
 21-30 Tahun  41-50 Tahun  
6. Sudah berapa kali anda Berbelanja di Rabbani ? 
 1 kali                 6-10 kali 
2-5 kali                                                          lebih dari 10 kali 
B. PETUNJUK PENGISIAN KUISIONER 
1. Mohon dengan hormat, bantuan dan kesediaan Bapak/Ibu/Saudara(i) untuk menjawab 
seluruh peryataan yang ada dalam kuisioner ini. 
2. Berilah tanda Ceklis (√) pada pernyataan berikut yang sesuai dengan keadaan yang 
sesungguhnya pada kolom yang tersedia. 
3. Ada Empat pilihan jawaban yang tersedia untuk masing-masing pernyataan, yaitu: 
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 Sangat Setuju (SS)  : Nilai Skor 5 
  Setuju (S)   : Nilai Skor 4 
 Netral atau Ragu (N/R) : Nilai Skor 3 
 Tidak Setuju (TS)  : Nilai Skor 2 
 Sangat Tidak Setuju (STS) : Nilai Skor 1 
 
A. VARIABEL  HARGA 
No. Pernyataan JAWABAN 
STS TS N/R S SS 
1.  Produk Rabbani harganya sesuai dengan 
kemampuan pembeli. 
     
2.  Semakin tebal kainnya semakin mahal harganya.      
3.  Semakin unik modelnya semakin tinggi harganya      
4.  Harganya relative murah dengan dibandingksn 
produk lain. 
     
5.  Mendapat potongan harga pada waktu tertentu.      
6.  Mendapat potongan harga dalam jumlah yang 
banyak. 
     
B. VARIABEL LOKASI 
 
C. VARIABEL KUALITAS PRODUK 
 
NO. 
 
PERNYATAAN 
JAWABAN 
STS TS N/R S SS 
1. Busana Muslim Rabbani memiliki kualitas kain 
yang bagus. 
     
 
NO. 
 
PERNYATAAN 
JAWABAN 
STS TS N/R S SS 
1. Letak Toko Rabbani mudah Dilihat      
2. Toko Rabbani mudah dijangkau oleh Transportasi.      
3. Lokasinya Berada di pusat keramaian       
4. Memiliki Banyak Cabang, Sehingga mudah 
dijangkau oleh pembeli. 
     
5. Toko Rabbani dekat dengan Tempat perbelanjaan 
lain. 
     
6 Berada di sekitar rurmah makan sehingga sering 
dikunjungi. 
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2. Busana muslim Rabbani sesuai dengan syariat 
islam (busana syar’í untuk menutup aurat). 
     
3. Busana Muslim Rabbani tidak mudah Luntur  jika 
dicuci.  
     
4. Busana Muslim yang dijual sesuai selera 
konsumen. 
     
5. kain Busana Muslim Rabbani tahan lama dan tidak 
mudah rusak. 
     
6 Busana Muslim Rabbani mudah dipakai.      
D. KELENGKAPAN PRODUK 
 
NO. 
 
PERNYATAAN 
JAWABAN 
STS TS N/R S SS 
1. Keberagaman busana muslim tersedia di Rabbani.      
2. Busana muslim  yang   anda cari semua tersedia Di 
Toko Rabbani. 
     
3.  Terdapat banyak variasi model yang ditawarkan di 
Toko Rabbani. 
     
4. Terdapat Produk lain selain busana muslim      
5. Tersedia di toko setiap saat Busana muslim untuk 
seluruh usia (anak-anak hingga orang tua) 
 
     
6 Tersedia Busana muslim laki-laki dan perempuan. 
 
     
E. VARIABEL PROMOSI 
 
NO. 
 
PERNYATAAN 
JAWABAN 
STS TS N/R S SS 
1. Iklan Toko Rabbani sesuai dengan yang ditawarkan 
kepada Konsumen.  
     
2. produk Rabbani sudah terkenal di berbagai 
kalangan. 
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3. Produknya iklannya menarik dan sesuai dengan 
produk yang dijual. 
     
4. Brosur yang ditampilkan menarik dan sesuai 
dengan yang ditawarkan. 
     
5. membeli produknya karena tertarik  dengan ajakan 
salesmannya. 
     
6 Pajangan busana muslim yang terpasang di etalase 
(ruang pamer) menarik perhatian untuk masuk 
ketoko. 
     
F. VARIABEL PELAYANAN 
 
NO. 
 
PERNYATAAN 
JAWABAN 
STS TS N/R S SS 
1. Karyawan Toko Rabbani Bersikap Ramah dalam 
melayani. 
     
2. Karyawan Toko Rabbani Sopan dan Santun dalam 
melayani konsumen. 
     
3. Pelayanan Kasir terhadap Konsumen  Relatif 
Cepat.  
     
4. Karyawan cepat menwarkan bantuan ketika 
pembeli mencari produk yang diinginkan. 
     
5. Pengawasan karyawan saat konsumen memilih 
Produk. 
     
6 Memberikan pelayanan yang adil tanpa 
membedakan kelas sosial konsumen. 
     
7 Penampilan karyawan rapi dan menarik dan sesuai 
syariat islam. 
     
G. VARIABEL KENYAMANAN BERBELANJA 
 
NO. 
 
PERNYATAAN 
JAWABAN 
STS TS N/R S SS 
1. Suasana toko nyaman dan sejuk memberikan rasa 
nyaman berbelanja. 
     
2. ketersediaanToilet yang bersih membuat nyaman 
berbelanja. 
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3. Ketersediaan tempat parkir kendaraan yang 
terhindar dari panas matahari membuat nyaman 
berbelanja. 
     
4. Toko Rabbani aman dari  pencurian sehingga 
nyaman berbelanja 
     
5 Penataan busana yang rapi dalam ruangan 
memudahkan menemukan pakaian yang 
diinginkan. 
     
6 Kebersihan ruangan dalam toko membuat nyaman 
dalam berbelanja 
     
H. VARIABEL Y KEPUTUSAN BELANJA 
 
PERNYATAAN 
JAWABAN 
STS TS N/R S SS 
Saya berbelanja di toko Rabbani karena  hanya ingin 
mencoba 
     
Saya melakukan pembelian ulang karena kualitasnya 
bagus 
     
Saya berbelanja di toko Rabbani karena kebutuhan.       
Saya berbelanja karena ingin mengoleksi berbagai 
merek busana muslim.  
     
Saya membeli busana muslim karena terkenal 
diberbagai kalangan 
     
Berbelanja Busana Muslim di Rabbani karena tersedia 
dalam berbagai model dan ukuran. 
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KARAKTERISTIK RESPONDEN 
NO JK PK P UM KJB 
1 1 1 3 2 2 
2 2 1 6 2 2 
3 2 2 3 2 4 
4 1 2 3 2 4 
5 2 2 3 2 4 
6 2 2 3 2 3 
7 2 2 3 4 3 
8 2 2 3 4 2 
9 2 3 5 2 4 
10 2 1 6 1 4 
11 2 1 6 1 2 
12 2 1 1 2 4 
13 2 2 4 4 2 
14 1 1 6 2 2 
15 1 2 4 4 4 
16 1 1 6 1 2 
17 2 1 6 2 2 
18 2 3 3 4 4 
19 2 2 4 2 2 
20 2 4 3 2 2 
21 2 2 3 3 2 
22 1 2 3 1 2 
23 2 2 3 3 2 
24 2 2 3 3 2 
25 2 3 5 3 4 
26 2 1 3 2 4 
27 2 3 2 2 2 
28 2 3 3 2 2 
29 2 1 6 2 2 
30 2 2 3 4 3 
31 2 4 2 3 2 
32 1 2 3 5 4 
33 1 2 4 4 4 
34 2 1 6 2 2 
35 2 2 3 3 3 
36 2 4 1 3 4 
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37 2 1 6 1 2 
38 2 1 6 2 3 
39 2 5 2 2 3 
40 2 1 6 2 2 
41 1 2 2 2 2 
42 2 1 6 2 2 
43 2 1 6 1 2 
44 2 4 3 4 4 
45 2 1 6 2 4 
46 2 4 3 4 4 
47 2 4 3 4 4 
48 2 4 3 3 3 
49 2 2 4 4 4 
50 1 2 4 4 4 
51 2 1 1 2 3 
52 2 3 3 4 4 
53 1 1 6 1 4 
54 2 2 3 3 4 
55 2 2 3 3 2 
56 2 1 6 1 2 
57 2 4 3 3 4 
58 1 3 3 2 4 
59 2 1 6 1 3 
60 2 1 3 2 3 
61 2 1 1 2 2 
62 2 4 2 2 2 
63 2 1 2 1 2 
64 2 4 5 4 3 
65 2 1 1 2 2 
66 2 2 3 2 4 
67 2 2 4 4 2 
68 1 1 3 2 2 
69 2 2 1 2 4 
70 1 1 6 2 4 
71 1 1 6 1 2 
72 1 1 6 1 3 
73 1 1 1 2 3 
74 2 1 1 2 4 
75 1 2 3 2 2 
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76 2 1 5 2 2 
77 2 4 3 4 4 
78 2 2 4 5 4 
79 1 2 3 4 4 
80 2 2 4 4 4 
81 1 1 3 2 4 
82 2 1 6 2 2 
83 2 2 3 2 4 
84 1 2 3 2 4 
85 2 2 3 2 4 
86 2 2 3 2 3 
87 2 2 3 4 3 
88 2 2 3 4 4 
89 2 3 5 2 4 
90 2 1 6 1 2 
91 2 1 6 1 2 
92 2 1 1 2 4 
93 2 2 4 4 2 
94 1 1 6 2 2 
95 1 2 4 4 4 
96 1 1 6 1 2 
97 2 1 6 2 2 
98 2 3 3 4 4 
 
Keterangan : 
JK = Jenis 
Kelamin 
 
PK= Pekerjaan P = Pendapatan/ 
penghasilan 
UM = Umur KB=Keseringan 
 Berbelanja 
1 = Laki-laki 1 = 
Pelajar/Mahasiswa 
1= 100 ribu- 500 
ribu 
1 = 10-20 
Tahun 
1 =1 kali 
2 = Perempuan 2 = Pegawai 
Nageri/swasta 
2 = 600- 1 juta 2 = 21-30 
tahun 
2 = 2-5 kali 
 3 = Pengusaha/ 
wirausaha 
3 = 1,5juta-5 juta 3 = 31-40 
tahun 
3 = 6-10 kali 
 4= Ibu Rumah Tangga  4 = 6 juta-10 juta 4 = 41-50 
tahun 
4 = lebih dari 
10 kali 
 5 = lain-lain 5 =lainnya 
 
6 = Tidak ada 
5 = lebih dari 5 
tahun 
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Deskriptif Statistik 
 N Minimum Maximum Mean Std. 
Deviation 
X1 98 14 30 23.52 3.195 
X2 98 13 30 24.46 3.253 
X3 98 14 30 22.99 2.955 
X4 98 20 30 25.27 2.571 
X5 98 18 30 25.16 2.820 
X6 98 20 35 26.66 3.073 
X7 98 18 30 25.22 2.650 
Y 98 18 30 24.85 2.968 
Valid N 
(listwise) 
98  
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DATA MENTAH VARIABEL HARGA DAN LOKASI 
NO.  
VARIABEL HARGA VARIABEL LOKASI 
P1 P2 P3 P4 P5 P6 TOTAL P7 P8 P9 P10 P11 P12 TOTAL 
1 4 3 5 4 5 4 25 5 3 5 5 4 5 27 
2 3 5 2 5 4 3 24 4 2 3 2 5 3 19 
3 3 5 4 4 4 4 24 5 5 4 4 4 5 27 
4 4 4 4 4 5 4 25 5 5 5 4 5 5 29 
5 5 4 5 3 2 4 27 4 4 5 4 4 5 26 
6 5 4 4 4 5 4 26 5 5 5 4 5 4 28 
7 4 3 4 3 3 3 20 2 2 2 5 2 3 16 
8 4 2 4 3 2 4 21 5 5 4 4 4 3 25 
9 4 5 2 4 4 4 23 5 5 3 2 2 4 21 
10 3 4 3 3 2 5 20 4 4 3 3 4 3 21 
11 2 3 3 3 3 4 20 4 5 4 4 4 5 26 
12 4 4 4 3 3 3 21 4 5 4 4 4 4 25 
13 4 2 3 4 5 5 23 5 5 4 4 5 3 26 
14 2 3 3 2 2 3 17 5 3 3 4 3 1 19 
15 4 4 4 3 3 2 20 4 4 4 4 3 3 22 
16 4 3 4 3 4 4 22 4 4 4 4 4 4 24 
17 4 3 3 3 5 3 23 3 5 4 4 5 4 25 
18 5 3 4 5 4 4 25 5 5 4 4 4 4 26 
19 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 3 4 23 
20 5 3 4 3 4 3 24 5 4 4 5 4 4 26 
21 5 5 5 4 4 4 27 5 5 5 3 4 5 27 
22 5 5 5 4 4 5 28 5 5 5 4 4 5 28 
23 4 2 5 3 4 4 24 5 5 4 4 3 5 26 
24 5 3 3 5 5 4 25 5 4 4 5 3 4 25 
25 5 4 5 5 5 4 28 5 4 4 5 5 5 28 
26 4 5 3 4 4 4 28 4 3 5 5 5 5 27 
27 5 4 4 4 5 4 26 4 4 4 3 3 4 22 
28 5 5 5 5 4 5 29 5 5 5 4 4 5 28 
29 3 2 4 3 4 3 21 5 5 4 3 3 3 23 
30 5 5 4 4 3 4 25 3 4 4 4 4 4 23 
31 3 4 4 4 5 5 25 2 3 3 2 3 3 16 
32 4 4 4 2 3 4 25 4 4 4 4 4 5 25 
33 4 4 3 4 4 2 21 3 4 3 2 3 4 19 
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34 4 4 4 4 5 5 26 4 5 5 4 4 4 26 
35 5 4 5 5 3 4 29 4 5 5 5 4 3 26 
36 5 4 3 5 5 4 26 5 4 4 5 4 4 26 
37 4 4 4 4 4 4 24 4 4 3 4 4 3 22 
38 2 3 3 3 2 2 18 4 3 4 5 3 4 23 
39 4 4 3 2 4 3 20 4 3 3 1 3 2 16 
40 4 3 3 4 5 4 23 4 3 5 3 4 3 22 
41 5 2 3 4 4 3 23 5 4 4 4 4 4 25 
42 2 4 4 3 4 3 20 4 5 4 3 5 4 25 
43 4 3 3 4 4 4 22 4 4 3 4 4 3 22 
44 2 3 3 3 4 3 22 5 3 4 5 3 4 24 
45 4 4 5 4 4 4 25 5 5 5 4 3 3 25 
46 4 4 4 5 3 3 23 5 5 5 5 4 5 29 
47 4 3 3 4 2 4 24 5 5 5 5 5 5 30 
48 4 4 4 3 3 3 21 3 5 5 4 4 2 23 
49 4 4 4 4 3 5 24 5 5 5 3 5 4 27 
50 4 2 3 4 3 4 24 4 5 2 5 5 4 25 
51 4 4 4 4 3 3 22 4 3 5 3 5 4 24 
52 4 4 4 4 4 4 24 4 5 3 5 4 4 25 
53 3 2 4 3 3 2 21 5 5 5 5 4 4 28 
54 5 5 3 5 5 5 28 5 5 5 5 4 4 28 
55 4 4 4 5 3 4 24 4 5 4 5 3 5 26 
56 2 4 3 3 3 3 20 5 4 5 5 4 4 27 
57 4 4 4 3 3 3 21 5 5 5 5 5 5 30 
58 4 2 4 4 5 4 23 4 5 3 4 3 4 23 
59 3 3 4 3 4 3 23 2 5 3 5 5 4 24 
60 3 5 4 5 5 5 27 4 4 2 4 3 3 20 
61 4 5 4 5 4 5 27 4 4 4 5 4 4 25 
62 4 4 5 3 4 4 26 4 4 5 4 3 4 24 
63 4 4 3 5 4 4 24 5 4 4 5 5 5 28 
64 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 3 4 5 27 
65 2 3 3 2 3 3 18 4 4 3 4 3 3 21 
66 3 4 3 4 4 4 22 5 5 4 3 4 3 24 
67 5 5 5 5 5 5 30 5 4 3 5 4 5 26 
68 4 4 3 4 3 2 22 3 4 3 5 3 3 21 
69 3 4 4 4 4 4 23 5 5 4 3 4 3 24 
70 4 3 4 2 4 2 19 5 5 4 4 4 4 26 
71 2 4 3 2 3 5 21 5 4 4 4 4 3 24 
72 5 5 5 5 5 5 30 5 4 5 4 2 3 23 
73 4 4 5 5 4 4 26 4 5 4 4 5 4 26 
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74 2 4 5 3 4 4 26 4 5 4 4 5 4 26 
75 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 3 5 28 
76 3 4 4 4 4 5 24 5 5 5 3 2 3 23 
77 2 4 2 4 3 3 22 5 5 4 5 5 5 29 
78 4 4 4 3 4 4 23 4 4 4 4 4 4 24 
79 4 4 4 3 5 4 24 5 5 4 4 4 4 26 
80 2 3 2 4 3 3 21 5 5 5 4 5 5 29 
81 4 5 5 4 5 5 28 5 5 4 4 5 4 27 
82 2 3 2 2 4 2 15 4 5 3 2 2 3 19 
83 4 4 3 3 3 4 25 5 5 4 4 4 5 27 
84 3 4 4 4 5 4 24 5 5 5 5 5 5 30 
85 5 4 5 4 5 4 27 4 4 5 4 4 5 26 
86 5 3 4 4 3 4 26 5 4 5 3 2 4 23 
87 4 3 4 3 3 3 20 2 2 2 2 2 3 13 
88 4 3 4 3 5 4 23 5 5 4 4 4 3 25 
89 3 2 2 4 2 3 20 5 5 3 4 2 2 21 
90 3 4 3 3 3 4 20 4 4 3 3 4 3 21 
91 4 3 3 3 5 5 23 4 5 5 4 3 5 26 
92 2 3 3 3 3 3 21 3 5 4 4 4 5 25 
93 5 2 4 4 5 3 23 5 5 4 4 5 3 26 
94 2 3 3 2 1 3 14 5 3 3 4 3 1 19 
95 2 4 2 4 3 2 21 4 4 4 4 3 3 22 
96 4 4 3 3 4 3 21 4 3 4 5 5 3 24 
97 5 5 4 4 5 5 28 4 5 2 3 5 5 24 
98 5 3 4 3 4 2 25 5 5 4 4 4 4 26 
 
DATA MENTAH VARIABEL KUALITAS PRODUK DAN KELENGKAPAN 
PRODUK 
NO.  
VARIABEL KUALITAS PRODUK VARIABEL KELENGKAPAN PRODUK 
P13 P14 P15 P16 P17 P18 TOTAL P19 P20 P21 P22 P23 P24 TOTAL 
1 3 4 5 5 4 3 24 4 4 5 4 5 5 27 
2 2 3 4 5 3 2 19 3 4 5 5 5 3 25 
3 4 4 4 3 4 4 23 5 5 5 4 4 4 27 
4 4 4 5 2 4 4 23 4 4 3 3 4 5 23 
5 4 4 4 4 5 4 25 5 4 4 4 5 5 27 
6 4 5 3 4 4 5 25 5 4 4 4 5 5 27 
7 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 4 4 24 
8 4 3 4 4 3 4 22 5 5 4 4 4 4 26 
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9 3 3 3 2 3 3 17 5 5 3 4 3 4 24 
10 4 2 4 3 3 4 20 4 4 3 3 4 4 22 
11 4 5 5 4 5 5 28 5 5 5 5 4 5 29 
12 4 3 4 4 4 4 23 5 4 4 4 5 5 27 
13 3 3 5 5 4 4 24 4 5 5 5 4 5 28 
14 3 2 4 4 3 4 20 3 2 4 4 4 4 21 
15 4 4 4 3 2 3 20 4 4 3 3 4 4 22 
16 4 3 4 5 3 4 23 4 4 4 4 4 4 24 
17 4 4 5 4 4 4 25 5 5 4 3 4 5 26 
18 2 3 2 3 2 3 15 5 4 3 4 4 4 24 
19 4 4 4 4 4 4 24 4 3 4 4 4 4 23 
20 4 5 5 3 4 4 25 5 5 5 4 4 5 28 
21 4 4 4 4 4 4 24 5 5 3 4 3 5 25 
22 4 5 4 4 4 4 25 5 5 3 3 4 5 25 
23 4 4 4 5 5 4 26 5 5 5 5 4 5 29 
24 4 4 4 3 5 4 24 5 5 5 5 4 5 29 
25 5 5 5 3 5 3 26 5 5 5 5 5 5 30 
26 4 4 5 4 4 4 25 5 5 5 4 4 4 27 
27 4 4 4 3 4 5 24 4 4 4 3 4 5 24 
28 4 4 4 3 5 4 24 5 5 5 5 4 4 28 
29 4 3 4 3 4 4 22 5 4 3 4 3 5 24 
30 4 4 4 3 3 4 22 4 4 4 3 4 4 23 
31 4 3 4 4 3 4 22 4 5 5 5 5 5 29 
32 3 2 4 3 4 3 19 5 5 4 5 5 5 29 
33 2 5 4 3 2 3 19 4 5 4 4 4 5 26 
34 4 5 4 4 4 5 26 4 4 5 5 5 4 27 
35 5 5 5 5 5 4 29 5 5 5 4 5 5 29 
36 3 4 3 5 3 3 21 5 5 5 5 4 4 28 
37 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 4 4 24 
38 2 3 4 2 3 3 17 5 3 4 5 5 4 26 
39 3 3 2 5 3 4 20 5 4 4 4 4 4 25 
40 4 3 4 4 5 4 24 5 5 4 5 5 4 28 
41 4 4 4 5 5 5 27 5 5 5 5 5 5 30 
42 3 3 3 3 2 4 18 4 4 4 4 4 4 24 
43 4 5 3 3 2 3 20 5 5 5 4 4 4 27 
44 4 4 4 4 4 4 24 5 4 3 3 4 4 23 
45 4 4 4 4 3 4 23 4 4 5 5 4 5 27 
46 2 5 3 3 4 3 20 5 3 3 3 4 4 22 
47 4 3 3 4 3 4 21 4 4 3 3 4 4 22 
48 4 4 4 4 4 3 23 5 4 3 3 3 4 22 
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49 4 4 3 3 4 4 22 5 4 3 3 4 4 23 
50 4 4 4 4 4 4 24 5 4 3 3 4 4 23 
51 4 4 4 4 4 4 24 5 4 3 3 4 4 23 
52 3 3 5 4 2 4 21 5 4 3 3 4 4 23 
53 4 4 4 3 4 4 23 4 4 4 3 4 4 23 
54 4 4 4 3 4 4 23 5 4 3 3 4 4 23 
55 3 4 3 3 5 4 22 5 4 3 3 4 5 24 
56 4 4 4 5 4 4 25 5 5 4 4 5 5 28 
57 4 4 3 4 4 4 23 4 4 3 3 4 4 22 
58 4 4 4 4 5 5 26 5 5 5 5 4 4 28 
59 4 4 4 4 4 4 24 4 4 3 3 3 4 21 
60 3 4 4 2 3 3 19 5 4 4 4 4 5 26 
61 5 4 4 5 4 4 26 5 5 4 4 5 5 28 
62 4 4 5 5 4 4 26 4 4 5 4 4 5 26 
63 5 5 5 5 5 5 30 4 5 5 5 5 5 29 
64 4 5 5 3 5 4 26 5 5 3 3 3 5 24 
65 4 4 4 3 4 4 23 4 4 4 4 4 4 24 
66 2 4 5 4 3 4 22 4 3 3 3 3 4 20 
67 4 4 5 4 5 3 25 5 5 4 4 4 5 27 
68 3 1 5 5 3 3 20 5 5 3 3 3 3 22 
69 4 3 3 4 4 4 22 4 3 3 3 3 4 20 
70 3 2 3 2 4 4 18 4 3 4 3 3 4 21 
71 4 4 4 4 4 4 24 4 5 4 4 4 3 24 
72 4 3 4 4 4 5 24 3 5 5 4 4 3 24 
73 4 4 5 4 4 5 26 4 5 4 4 5 4 26 
74 4 5 4 4 5 4 26 4 5 4 4 5 4 26 
75 5 5 4 3 5 5 27 5 5 5 5 5 5 30 
76 4 4 4 4 2 5 23 5 5 5 3 4 4 26 
77 4 4 4 4 4 4 24 5 4 3 3 4 4 23 
78 4 4 4 4 4 4 24 5 4 3 3 4 4 23 
79 4 4 4 4 4 5 25 5 5 5 4 4 4 27 
80 5 5 5 4 4 3 26 5 5 5 5 5 5 30 
81 3 4 5 5 4 3 24 4 4 5 4 5 5 27 
82 4 3 4 2 3 3 19 3 4 5 5 5 3 25 
83 4 4 4 3 4 4 23 5 5 5 4 4 4 27 
84 4 4 5 2 4 4 23 4 4 3 3 4 5 23 
85 4 4 4 4 5 4 25 5 4 4 4 5 5 27 
86 4 5 3 4 4 5 25 5 4 4 4 5 5 27 
87 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 4 4 24 
88 4 3 4 4 3 4 22 5 5 4 4 4 4 26 
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89 3 3 3 2 3 3 17 5 5 3 4 3 4 24 
90 4 3 4 3 3 3 20 4 4 3 3 4 4 22 
91 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 4 5 29 
92 4 3 4 4 4 4 23 5 4 4 4 5 5 27 
93 4 4 5 3 4 5 25 4 5 5 5 4 5 28 
94 2 4 3 4 3 4 20 3 2 4 4 4 4 21 
95 4 4 4 3 2 3 20 4 4 3 3 4 4 22 
96 4 4 4 3 4 4 23 4 4 4 4 4 4 24 
97 4 4 5 4 4 4 25 5 5 4 3 4 5 26 
98 2 3 3 2 2 2 14 5 4 3 4 4 4 24 
 
DATA MENTAH VARIABEL PROMOSI DAN PELAYANAN 
NO.  
VARIABEL PROMOSI VARIABEL PELAYANAN 
 P265 P26 P27 P28 P29 P30 TOTAL P31 P32 P33 P34 P35 P36 P37 TOTAL 
1 5 4 4 5 5 5 28 3 2 5 5 4 3 3 25 
2 4 4 3 5 4 4 24 3 3 2 4 2 3 3 20 
3 5 3 4 4 5 5 26 4 3 4 3 4 4 5 27 
4 4 4 4 4 5 5 26 3 3 4 4 4 4 4 26 
5 5 4 4 5 4 5 27 2 3 4 4 3 4 4 24 
6 5 3 5 4 5 2 24 5 5 3 3 3 4 5 28 
7 4 3 4 4 4 4 23 3 3 3 3 3 3 3 21 
8 5 4 5 4 5 5 28 4 3 4 3 4 3 5 26 
9 4 3 3 4 5 5 24 4 4 4 3 3 3 5 26 
10 4 3 4 3 4 5 23 4 4 4 4 3 4 4 27 
11 5 5 5 5 5 5 30 2 4 3 5 4 3 4 25 
12 4 3 4 3 4 4 22 4 4 4 4 3 4 4 27 
13 5 3 4 4 4 4 24 3 5 4 4 4 3 4 27 
14 3 4 3 4 3 4 21 2 3 3 4 2 4 3 21 
15 4 4 4 4 4 4 24 3 3 3 3 3 3 4 22 
16 5 4 4 4 4 4 25 4 3 4 3 4 4 3 25 
17 5 4 4 5 5 5 28 3 4 4 4 4 4 3 26 
18 3 2 4 4 4 4 21 3 3 3 4 3 3 4 23 
19 4 4 4 4 4 4 24 4 3 4 3 4 4 4 26 
20 5 3 5 5 5 5 28 2 3 3 3 5 2 5 23 
21 5 5 5 5 5 5 30 4 4 4 4 4 4 4 28 
22 5 5 5 5 5 5 30 3 4 4 2 4 3 5 25 
23 5 3 4 3 4 4 23 4 4 5 4 5 4 3 29 
24 5 3 4 5 5 3 25 4 5 3 4 4 3 4 27 
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25 5 5 5 5 5 5 30 4 3 4 4 4 4 5 28 
26 4 4 4 4 5 4 25 4 5 4 4 3 4 3 27 
27 5 3 5 3 4 4 24 5 4 5 5 4 4 4 31 
28 4 4 4 5 5 5 27 3 3 4 5 4 5 4 28 
29 3 2 3 3 3 4 18 4 4 4 4 3 3 4 26 
30 3 3 3 4 3 4 20 5 2 5 5 4 5 3 29 
31 4 3 4 4 4 4 23 5 5 5 5 5 5 5 35 
32 5 3 4 5 4 4 25 4 4 5 4 3 4 4 28 
33 4 3 4 4 3 4 22 4 4 3 4 3 4 4 26 
34 5 5 4 4 4 4 26 4 4 4 5 5 5 4 31 
35 5 5 4 4 5 5 28 4 3 2 5 4 5 3 26 
36 5 4 4 3 4 5 25 5 4 4 4 3 4 5 29 
37 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 4 4 4 28 
38 5 3 4 3 5 5 25 4 5 4 4 4 4 5 30 
39 4 3 3 4 4 4 22 3 3 4 4 2 3 4 23 
40 5 4 3 4 4 5 25 3 3 4 3 3 4 4 24 
41 4 4 4 4 5 5 26 4 4 2 2 2 4 4 22 
42 4 4 3 3 4 4 22 4 4 4 4 2 4 4 26 
43 4 3 3 4 4 4 22 4 3 3 3 3 3 3 22 
44 5 4 4 4 5 5 27 4 3 3 3 4 4 4 25 
45 5 3 4 4 4 4 24 4 3 4 5 3 4 3 26 
46 5 4 4 4 5 5 27 4 4 4 4 4 4 4 28 
47 5 5 5 5 5 5 30 4 4 4 2 3 3 3 23 
48 5 4 4 4 5 5 27 2 3 4 3 4 4 4 24 
49 4 4 4 3 5 5 25 4 4 4 4 4 4 4 28 
50 5 4 4 4 5 5 27 4 4 4 4 4 4 4 28 
51 3 3 3 3 3 3 18 4 4 4 4 4 4 4 28 
52 5 3 4 4 5 5 26 4 4 4 4 4 4 4 28 
53 5 3 4 4 4 5 25 3 3 3 3 4 4 4 24 
54 4 3 3 4 4 5 23 4 4 4 3 3 3 4 25 
55 5 4 3 3 5 5 25 4 4 4 5 2 3 3 25 
56 5 5 5 4 5 5 29 3 4 2 5 3 4 5 26 
57 5 4 4 4 5 5 27 4 4 4 4 4 4 4 28 
58 4 2 4 4 5 4 23 3 5 4 5 2 4 5 28 
59 4 4 4 4 4 5 25 4 4 4 4 4 4 4 28 
60 4 2 3 4 2 3 18 4 4 3 3 2 3 4 23 
61 4 4 4 5 4 4 25 3 5 3 4 5 4 4 28 
62 4 5 4 4 5 5 27 2 4 3 5 4 5 5 28 
63 5 5 5 5 5 5 30 5 4 4 3 3 5 5 29 
64 5 5 5 5 5 5 30 4 4 4 4 4 4 4 28 
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65 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 4 3 4 27 
66 3 3 4 4 4 5 23 4 3 4 4 3 3 4 25 
67 5 5 5 5 5 5 30 4 3 4 4 4 4 4 27 
68 5 5 5 5 5 5 30 5 4 5 5 4 5 3 31 
69 3 3 4 4 4 5 23 4 3 4 3 3 3 4 24 
70 4 4 4 4 5 5 26 3 3 3 4 4 3 4 24 
71 4 4 4 4 4 4 24 5 5 5 3 4 4 4 30 
72 4 4 4 4 4 5 25 5 3 5 5 2 4 5 29 
73 4 5 4 4 5 5 27 4 5 4 4 5 4 5 31 
74 4 4 5 4 5 4 26 5 3 4 4 5 3 4 28 
75 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 5 5 5 35 
76 3 2 5 4 4 5 23 5 4 5 5 5 5 5 34 
77 5 4 4 4 5 5 27 4 4 4 5 4 4 4 29 
78 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 4 4 4 28 
79 4 4 4 4 4 5 25 5 4 5 5 4 5 4 32 
80 5 4 4 4 5 5 27 3 3 5 4 4 4 5 28 
81 5 4 4 3 5 5 26 3 4 5 5 5 3 3 28 
82 4 4 3 3 4 4 22 3 3 2 4 2 3 3 20 
83 5 3 4 4 5 5 26 4 3 4 3 4 4 5 27 
84 4 4 4 4 5 5 26 3 3 4 4 4 4 4 26 
85 5 4 4 5 4 5 27 4 4 4 4 4 4 4 28 
86 5 3 5 4 5 5 27 5 5 5 5 5 4 5 34 
87 4 3 4 4 4 4 23 3 3 3 3 3 3 3 21 
88 5 4 5 4 5 5 28 4 4 4 4 4 3 5 28 
89 4 3 3 4 5 5 24 4 4 4 3 3 3 5 26 
90 4 3 4 3 4 5 23 4 4 4 4 3 4 4 27 
91 5 5 5 5 5 5 30 4 4 5 5 4 4 4 30 
92 4 3 4 3 4 4 22 4 4 4 4 3 4 4 27 
93 5 3 4 4 4 4 24 4 5 3 5 4 4 3 28 
94 3 4 3 4 3 4 21 2 3 3 4 2 4 3 21 
95 4 4 4 4 4 4 24 3 3 3 3 3 3 4 22 
96 5 4 4 4 4 4 25 4 3 4 4 4 4 4 27 
97 5 4 4 5 5 5 28 4 4 4 4 4 4 3 27 
98 3 2 4 4 4 4 21 3 3 3 4 3 3 4 23 
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DATA MENTAH VARIABEL KENYAMANAN DAN KEPUTUSAN 
BELANJA 
NO.  
VARIABEL KENYAMANAN VARIABEL KEPUTUSAN BELANJA 
P38 P39 P40 P41 P42 P43 TOTAL P44 P45 P46 P47 P48 P49 TOTAL 
1 5 5 4 4 5 5 28 5 5 4 4 5 3 26 
2 5 4 4 4 2 3 22 4 4 4 4 4 5 25 
3 5 4 5 5 4 4 27 3 4 5 3 4 4 23 
4 4 2 3 5 3 3 20 4 4 4 4 4 5 25 
5 4 4 5 5 5 4 27 4 5 5 4 5 5 28 
6 5 5 5 4 4 5 28 4 5 5 5 5 4 28 
7 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 4 4 24 
8 5 5 4 4 4 4 26 4 5 5 3 4 5 26 
9 5 4 4 4 4 4 25 3 4 5 3 4 4 23 
10 4 5 3 3 4 4 23 4 4 4 3 3 3 21 
11 5 5 5 5 5 5 30 4 5 5 4 2 5 25 
12 4 5 4 4 4 5 26 4 5 3 4 4 4 24 
13 4 5 4 5 5 5 28 4 5 4 3 4 5 25 
14 3 4 3 4 3 5 22 3 4 3 4 2 4 20 
15 4 4 3 4 3 4 22 4 4 4 3 4 4 23 
16 4 4 4 4 4 4 24 4 4 3 3 4 4 22 
17 4 4 4 4 4 4 24 5 4 4 4 4 5 26 
18 5 5 5 4 4 4 27 3 4 4 2 2 4 19 
19 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 4 3 23 
20 5 5 5 5 4 4 28 4 4 4 3 5 5 25 
21 4 3 5 5 4 4 25 5 5 5 5 5 5 30 
22 4 4 5 5 4 5 27 5 5 5 4 5 5 29 
23 4 3 5 5 5 4 26 4 4 5 5 5 4 27 
24 4 3 4 4 4 4 23 4 4 3 4 4 4 23 
25 4 4 5 5 4 4 26 5 5 5 5 5 5 30 
26 4 4 4 4 4 4 24 3 3 4 4 4 4 22 
27 4 4 4 4 4 5 25 4 4 3 4 4 4 23 
28 4 3 5 5 5 4 26 4 5 5 5 4 5 28 
29 4 4 4 3 4 4 23 5 4 3 2 3 4 21 
30 5 5 4 4 4 5 27 4 5 4 2 4 4 23 
31 4 5 5 5 4 4 27 4 4 4 3 3 4 22 
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32 4 4 3 3 4 4 22 5 5 4 3 4 5 26 
33 4 5 3 4 4 4 24 3 4 5 4 5 4 25 
34 5 4 4 4 4 4 25 5 5 5 4 4 5 28 
35 5 5 4 4 5 4 27 4 5 5 4 5 5 28 
36 4 5 5 4 3 4 25 4 5 4 3 4 4 24 
37 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 4 4 24 
38 4 4 5 4 4 5 26 4 5 4 2 2 4 21 
39 3 4 3 4 3 3 20 4 4 4 4 4 4 24 
40 5 4 4 5 5 5 28 4 5 5 4 5 4 27 
41 5 4 4 4 4 5 26 4 4 5 5 5 5 28 
42 4 4 4 4 4 4 24 4 4 2 2 2 4 18 
43 3 4 3 3 3 4 20 3 4 3 4 4 4 22 
44 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 4 4 24 
45 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 5 5 4 26 
46 5 5 5 5 4 4 28 4 5 4 4 4 5 26 
47 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 4 4 24 
48 5 4 5 4 4 4 26 4 4 4 4 4 4 24 
49 5 4 5 4 5 4 27 4 5 4 4 5 5 27 
50 4 4 5 4 4 4 25 4 4 4 4 4 4 24 
51 5 4 5 5 5 4 28 4 5 4 4 5 5 27 
52 4 4 4 4 4 4 24 4 5 4 4 5 5 27 
53 4 4 4 4 4 4 24 4 4 5 4 4 4 25 
54 5 5 5 5 3 4 27 4 4 4 4 4 4 24 
55 4 3 4 4 4 3 22 5 5 5 3 4 4 26 
56 5 4 4 5 5 5 28 4 5 4 4 4 5 26 
57 4 4 4 4 4 4 24 5 5 5 4 5 5 29 
58 5 5 5 5 5 5 30 4 5 5 4 4 5 27 
59 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 4 4 24 
60 4 4 2 4 2 3 19 4 4 4 2 2 4 20 
61 4 4 5 4 4 5 26 5 5 4 5 4 5 28 
62 5 5 5 5 5 5 30 4 5 4 5 4 5 27 
63 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 5 5 30 
64 4 4 5 5 4 4 26 4 4 5 5 5 5 28 
65 4 4 4 4 5 5 26 5 4 3 3 4 4 23 
66 4 3 4 4 4 4 23 4 3 4 3 3 4 21 
67 4 4 5 5 3 4 25 5 4 5 5 5 5 29 
68 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 5 5 30 
69 4 3 4 4 4 4 23 4 3 4 3 3 4 21 
70 4 4 2 4 4 4 22 4 4 3 2 4 5 22 
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71 5 5 5 5 5 5 30 3 5 3 5 5 5 26 
72 4 4 4 4 4 5 25 4 5 5 5 5 5 29 
73 4 5 4 4 5 4 26 4 4 5 4 4 5 26 
74 4 5 4 4 5 4 26 4 4 4 5 4 5 26 
75 4 4 5 4 4 4 25 5 5 5 5 5 5 30 
76 4 5 4 5 5 5 28 5 5 5 4 5 5 29 
77 5 4 4 5 4 4 26 4 5 4 4 5 5 27 
78 5 4 4 5 5 5 28 5 5 5 5 5 5 30 
79 5 5 4 4 3 4 25 4 3 4 4 4 5 24 
80 5 5 5 5 4 4 28 3 3 3 3 3 4 19 
81 3 5 4 4 5 5 26 5 5 4 4 5 5 28 
82 3 4 2 4 2 3 18 4 4 3 4 4 3 22 
83 5 4 5 5 4 4 27 3 4 3 3 4 4 21 
84 4 2 3 3 3 3 18 4 4 3 4 4 5 24 
85 4 4 5 5 5 4 27 4 5 5 4 5 5 28 
86 5 5 5 4 4 5 28 4 5 5 5 5 4 28 
87 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 4 4 24 
88 5 5 4 4 4 4 26 4 5 5 3 4 5 26 
89 5 4 4 4 4 4 25 3 4 5 3 4 4 23 
90 4 3 3 3 4 4 21 4 4 4 3 3 3 21 
91 5 5 5 5 5 5 30 4 5 5 4 2 5 25 
92 4 4 4 4 4 5 25 4 5 3 4 4 4 24 
93 4 4 4 5 5 5 27 4 5 4 3 4 5 25 
94 3 4 3 4 3 5 22 3 4 3 4 2 4 20 
95 4 4 3 4 3 4 22 4 4 4 3 4 4 23 
96 4 4 4 4 4 4 24 4 4 3 3 4 4 22 
97 4 4 4 4 4 4 24 5 4 4 4 4 5 26 
98 5 5 5 4 4 4 27 3 4 4 2 2 4 19 
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1. Uji Asumsi Klasik 
a. Uji Normalitas 
 
Hasil Uji One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 X1 X2 X3 X4 X5 X6 X7 Y 
N 98 98 98 98 98 98 98 98 
Nor
mal 
Para
mete
rsa,b 
Mean 23,52 24,46 22,99 25,27 25,16 26,66 25,22 24,85 
Std. 
Deviation 
3,195 3,253 2,955 2,571 2,820 3,073 2,650 2,968 
Kolmogorov-
Smirnov Z 
,824 1,361 1,529 1,464 ,936 1,466 1,167 ,890 
Asymp. Sig. (2-
tailed) 
,506 ,049 ,019 ,028 ,345 ,027 ,131 ,406 
a. Test distribution is Normal. 
Sumber : Output SPSS 2017 
 
b. Uji Autokorelasi 
Hasil Uji Autokorelasi 
Model Summaryb 
Model R Std. Error 
of the 
Estimate 
Durbin-
Watson 
1 .715a 2.133 1.896 
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c. Uji Heteroskedasitisitas 
Hasil Uji Glejser 
Coefficientsa 
Model 
T Sig. 
  
1 
(Constant) -.389 .698 
X1 -.716 .476 
X2 1.161 .249 
X3 -.307 .760 
X4 .473 .638 
X5 -1.465 .146 
X6 1.676 .097 
X7 .982 .329 
a. Dependent Variable: RES2 
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a. Uji Multikolinieritas 
 
Hasil Uji Multikolinieritas 
Model 
Collinearity Statistics 
Tolerance VIF 
(Constan)   
Harga (X1) .643 1.555 
Lokasi (X2) .646 1.547 
Kualitas Produk X3) .551 1.816 
Kelangkapan Produk (X4) .681 1.468 
Promosi (X5) .589 1.697 
Pelayanan (X6) .692 1.446 
Kenyamanan (X7) .656 1.524 
 
 
2. Analisis Regresi 
a. Uji Determinasi R2 
Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .716a .513 .475 2.151 
a. Predictors: (Constant), ), X1, X2, X3, X4, X5, X6, X7 
b. Dependent Variable: Y 
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b. Uji  F (Simultan) 
ANOVAa 
Model Sum of 
Squares 
Df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 438.376 7 62.625 13.538 .000b 
Residual 416.328 90 4.626 
  
Total 854.704 97 
   
a. Dependent Variable: Y1 
b. Predictors: (Constant), X1, X2, X3, X4, X5, X6, X7 
 
c. Uji t (Parsial) 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 1.888 2.897  .652 .516 
X1 .248 .085 .267 2.911 .005 
X2 -.098 .084 -.108 -1.179 .241 
X3 .255 .100 .254 2.564 .012 
X4 -.056 .103 -.048 -.543 .589 
X5 .358 .101 .340 3.546 .001 
X6 .094 .085 .097 1.102 .273 
X7 .141 .102 .126 1.388 .169 
a. Dependent Variable: Y 
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Toko Rabbani Jl. Sam Ratulangi Makassar 
 
Wawancara dengan Store Manager Rabbani (SM) 
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Konsumen sedang mengisi Kusioner di Toko 
Rabbani 
 
Koleksi Jilbab Instan Rabbani 
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Koleksi Kemeja Koko Rabbani 
 
Koleksi Kemeja Wanita dan Gamis 
 154 
 
 
Koleksi Kerudung Sekolah 
 
Koleksi Busana Muslim Anak-anak 
DAFTAR RIWAYAT HIDUP
Munirah, lahir pada tanggal 15 Desember 1993 di Bollangi, 
Kec Pattallassang Kab. Gowa, Provinsi Sulawesi Selatan, 
merupakan anak pertam dari tiga bersaudara dari pasangan 
bapak Asis  dan Alm. Ida. Saya adalah anak pertama dari 
3 bersaudara. Tahun 2000 memulai pendidikan Sekolah 
Dasar di SD Ganrang Jawa II kemudian pada tahun 2006 
melanjutkan ke Sekolah Menengah Pertama Negeri I 
Bontomarannu dan lulus pada tahun 2009. Pada tahun yang 
sama melanjutkan pendidikan di Sekolah Menengah Atas 
Khadijah Makassar dan lulus pada tahun 2012.
Tahun 2013 lanjut ke jenjang Perguruan Tinggi di Universitas Islam Negeri Alauddin 
Makassar, Fakultas Syariah dan Hukum yang kemudian pindah di Fakultas Ekonomi 
dan Bisnis Islam, Jurusan Ekonomi Islam melalui jalur SBMPTN ujian tulis .Dan 
selesai pada tahun 2017 dengan IPK 3,88 dengan predikat Commulaude. Pada tahun 
2017 bulan Maret sampai Mei mengikuti Kuliah Kerja Nyata (KKN) di Kabupaten 
Bulukumba Kecamatan Kajang Desa Bontobiraeng. Selama kuliah pernah bergabung 
menjadi anggota di MPM (Mahasiswa Pecinta Masjid) UIN Alauddin Makassar, dan 
di Forkeis (Forum kajian Ekonomi Syariah) UIN Alauddin Makassar.
